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Managua está situada en el sector central del departamento del mismo 
nombre. A Managua la caracterizan fechas dolorosas y de gran trascendencia, como 
el 31 de Marzo de 1931 y el 23 de Diciembre de 1972, años de dos terremotos y el 
inicio de una nueva vida urbana. En 1819 Managua fue elevada a villa, en 1864 fue 
elevada a ciudad y en 1852 capital de la República. Su extensión territorial es de 683 
kms cuadrados. Su población es de 882,945 habitantes (Censo Nacional 1995). Se 
caracteriza por tener  un clima de sabana tropical con temperaturas que oscilan entre 
los 27.5 grados y 28 grados centígrados, siendo más frescos durante los meses de 
noviembre, diciembre y enero y en los meses más calurosos la temperatura sube 
hasta 38 grados centígrados . La ciudad de Managua tiene una topografía inclinada 
hacia la costa del lago o banda norte, con una zona montañosa o de alturas que 
comprende: las Sierras de  Managua, las Sierritas de Santo Domingo y la Península 
de Chiltepe. En  Nicaragua los eventos  sociales y corporativos se han realizado en su 
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gran mayoría en los principales hoteles de la capital, Managua, hotel Camino Real, 
Inter Continental Managua, Las Mercedes, Hotel Estrella.Desde 1998 con la 
inaguración del Hotel Princess este paso a formar parte de este grupo, así como Hotel 
Real Intercontinental  Metrocentro en el 2000,  Hotel Holiday Inn Select en Julio del 
2000, Centro de  Convenciones Inter Continental  en Octubre del 2000  y  el Hotel 
Legends en Marzo del 2001. Todos estos nuevos hoteles y el centro de Convenciones 
Inter Continental vinieron a conformar una nueva opción en la oferta hotelera de 
Managua, asi como una nueva alternativa   para aquellas personas o instituciones 
privadas o públicas que realizan eventos y reuniones de  trabajos. 
 
Dado que en la ciudad de Managua no existen y nunca han existido 
salones para eventos o salones de fiestas propiamente dicho, sino lo que ha existido 
y han ofrecido este tipo de servicio historicamente son los hoteles más importantes 
de 4 a 5 estrellas y otros hoteles orientados a un segmento de clase media; asi como 
Centros de Convenciones y centros de capacitaciones  como por ejemplo el Olof 
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Palme que hasta recientemente funcionaba, Olofito, Ipade, Paebanic y Restaurantes 
reconocidos como Intermezzo del Bosque, Maria Bonita, Monte Vista, La Casa del 
Cafe, entre otros. También algunos Bead & Breakfeast de la capital  ofrecen las 
mismas facilidades y comodidades que los salones de los hoteles. 
Los salones para eventos o fiestas en los hoteles generalmente son 
utilizados para la realización de eventos sociales, como bautizos, bodas, quince 
años; eventos corporativos, como seminarios, talleres, juntas, presentaciones de 
productos, entre otros. En algunos países son muy comunes y muy concurridas las 
salas de fiestas o salones para eventos, tales como en  El Salvador, Costa 
Rica,Colombia, México. En estos lugares las familias de clase media alta realizan 
sus eventos sociales más importantes como bodas, tes, quince años, bautizos, 
primeras comuniones, etc. 
  El tema de esta monografía  ‘Estudio para la Creación, Organización y 
Desarrollo de  un Salón de Eventos en la ciudad de Managua’, fue escogido  por ser un 
tema novedoso y de mucho interés para aquellas personas que  organizan  eventos y que 
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desde el punto de vista empresarial puede ser un negocio rentable con una adecuada 
organización y administración. Así mismo, basada en  experiencia propia,  conocimientos 
adquiridos en tres años, e  identicación total con este tipo de trabajo, inclinó la decisión por 
este proyecto interesante, novedoso y de gran futuro turístico para el país. 1  
Con este estudio se  persigue conocer el grado de aceptacion en el 
segmento de la clase media alta, empresas, gobierno, organizaciones y organismos 
no gubernamentales utilizando la técnica de  investigacion de mercado. La 
monografía incluye encuestas y entrevistas al segmento meta a estudiarse, la cual es 
fuente importante en la veracidad de los resultados obtenidos para  lograr una mejor 
radiografía de la demanda que tienen los salones de eventos en el mercado actual y 
la viabiblidad del desarrollo de un Salón de Eventos en la ciudad de Managua. Sin 
embargo una de las dificultades sobre este estudio ha sido la escasa   bibliografía 
existente, por lo que he se ha tenido que recurrir a  consultas en el internet,  visitas a 
                                                 
1  1998-200 (Gerente de Banquetes, Hotel Princess), Junio -Oct.2001 (Ejecutiva de Ventas, Hotel Legends)  
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funcionarios de embajadas acreditadas en Nicaragua, y a personas expertas en las 
diferentes áreas ligadas al tema de estudio. 
El período  para la realización del estudio comprende del quince de Noviembre del 













 Determinar el grado de aceptación de un Salón de Eventos en la ciudad de 
Managua dirigido a la clase  media alta (empresas privadas, entes gubernamentales, entes 
no gubernamentales, particulares, organismos internacionales), para su desarrollo, 
organización y funcionamiento.    
ESPECIFICOS 
1. Identificar  porcentajes de personas, empresas de todo tipo, 
entes gubernamentales, entes no gubernamentales y organismos internacionales 
que demandarían este Salón de Eventos. 
2. Conocer  frecuencias posible de uso de este Salón de Eventos 
para la realización de seminarios, presentaciones, talleres, juntas, lanzamientos 
de productos, exposiciones, eventos sociales. 
3. Conocer motivaciones que inciden en la decisión de los 
clientes para utilizar un Salón de Eventos. 
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4. Identificar  necesidades,  requerimientos, preferencias, 
desacuerdos de los clientes potenciales. 










III. MARCO TEORICO 
 
3.1  CONCEPTO DE TURISMO. 
Turismo es una abstracción, un concepto del cual todos tenemos distintas 
interpretaciones. Por esta razón existe gran variedad de definiciones, según sea el enfoque 
que se le de al concepto, o bien el ambito de formación o trabajo de quien las formula y de 
la época. La más sencilla de estas definiciones es la adoptada por la Unión Internacional de 
Organismos Oficiales de Turismo, ahora Organización Mundial del Turismo (OMT), 
máxima autoridad en la materia: ‘Turismo es la suma de relaciones y de servicios 
resultantes de un cambio de residencia temporal y voluntario no motivado por razones de 
negocios o profesionales.’Si bien esta y otras definiciones no se han modificado, el 
concepto sí se amplió recientemente para adaptarlo a la realidad de un mundo cambiante en 
todos aspectos; sobre todo en lo que se refiere a los movimientos de persona. Turismo 
proviene de tour o tourn, derivado del verbo latino tornare que se deriva a su vez del 
sustantivo tornus, que significa volver, girar o retornar. 
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Visitante 
Persona que visita un país que no es en el que tiene fijada su residencia, por 
cualquier razón que no sea desempeñar una ocupación remunerada. Los visitantes se 
dividen en dos categorías. 
Turistas 
Visitante temporal que permanece cuando menos 24 horas en el país visitado y 
cuyo propósito de viaje puede ser clasificado bajo uno de los siguientes rubros: 
a) Tiempo libre (recreo,vacaciones,salud,estudio,religión,deportes). 






3.2. HISTORIA DE LA HOTELERIA 
 
El Hombre Viajero. 
El hombre primitivo fue un ser móvil que vivía desplazándose de un lugar a 
otro. Primero buscaba los frutos que lo alimentaban y se protegía contra el medio, después, 
cuando se volvió carnívoro, se desplazó para buscar la caza que le proporcionaría 
alimentación y pieles para su abrigo. Luego tuvo armas adecuadas y se desplazó para 
exterminar a sus vecinos y disponer de sus posiciones. Después inventó las guerras de 
conquista y la captura de los vencidos para utilizarlos como esclavos. Siglos después este 
hombre primitivo domesticó y crió animales lo que le crió la necesidad de desplazarse para 
pastorear sus ganados. Asímismo comenzó a sembrar y a producir parte importante de su 
alimentación lo cual le llevó a obtener excedentes de la misma y requirió de otros productos 
para satistfacer sus nuevas necesidades. Así comienzan los viajeros de negocios. También 
los cambios climáticos obligaron a los hombres primitivos a desplazarse de norte a sur y 
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viceversa para poder subsistir. Ya en una época más reciente, la salud y el descanso hacen 
que los griegos y romanos busquen las aguas medicinales y los baños termales para 
recuperarse de las guerras y las bacanales.  
Durante la Edad Media un nuevo motivo para el desplazamiento humano se 
agregó: los motivos religiosos; las Guerras Santas, la Cruzadas que mantuvieron un 
constante fluir de viajeros armados por diferentes caminos y lugares. El final de la edad 
media trajo consigo el resurgimiento de la cultura occidental y con ella, la aparición de los 
primeros establecimientos de hospedaje. Años más tarde, éstos se convirtieron en mesones, 
que eran casas públicas con fines lucrativos, localizadas en las poblaciones donde se ofrecía 
alimentos, bebidas y albergue a los viajeros, caballerías y carruajes y ventas que perseguían 
el mismo propósito que los mesones, a diferencia que éstas se localizaban por lo general en 
los caminos o fuera de las poblaciones. Con el renacimiento y los inventos en manos de los 
navegantes, como la brújula, el desplazamiento se hizo masivo y sumamente arriesgado a 
causa de las distancias. Probablemente el viajero más famoso de la historia fue Marco Polo, 
que se deplazó desde su natural Venecia hacia el entonces misterioso Oriente. 
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En los siglos XVII y XVIII los hijos de los nobles, seguidos por los herederos 
de la alta burguesía, constituyen los antecedentes de los turistas, sobre todo los motivados 
por la educación. En el siglo XIX, llamado ‘El siglo de las luces’, se caracterizó por los 
notables avances tecnológicos que permitieron el desarrollo de las comunicaciones y como 
consecuencia, el progreso económico de los individuos que crea la necesidad de conocer, 
de saber y de estatus que puede satisfacer el turismo.Con el descubrimiento del vapor y el 
ferrocarril dio un impulso definitivo al desplazamiento, y con esto la maravillosa idea del 
inglés Thomas Cook quien en 1841 organizó un viaje por ferrocarril, partiendo de 
Lancester a Loughborough. Con este simple hecho surge el turismo moderno y surge 
también el primer profesional de los servicios de viaje. Ya que esto fue la mayor aportación 
de Cook lo cual se conoce actualmente como “paquete turístico”. Como consecuencia de la 
expansión de las líneas ferroviarias y marítimas surge la industria del alojamiento y la 
alimentación. Las fondas y pensiones existían desde tiempos antiguos, sobre todo en los 
puertos marítimos, pero los hoteles propiamente dichos se establecen principalmente 
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alrededor de las estaciones ferroviarias. Aún en la actualidad persiste la tendencia de ubicar 
los hoteles para viajeros temporales, cerca de las estaciones de ferrocariil y en los puertos. 
Con el turismo moderno se destacan personalidades que siguieron a Cook, tales 
como César Ritz de origen Suizo y Augusto Escoffier que nace en Francia, siendo el 
primero “El hotelero de los Reyes y el Rey de los Hoteleros”, y el Escoffier cocinero que se 
convirtió con el tiempo en un gran chef. Este fue el inventor de las famosas  crepes 
suzettes.2 
Alojamiento. 
El alojamiento se ha transformado de muchas y variadas maneras a través del 
tiempo, sin embargo, el servicio fundamental es satisfacer las necesidades del viajero, el 
cual necesita dormir en determinado lugar. Independientemente de la historia que hayan 
tenido los servicios hoteleros, el alojamiento turístico se concibe a partir de los hoteles 
fundados por Ritz. 
                                                 
2 Introducción al Turismo. Manuel Gurria Di-Bella, Pág.33-40 
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Alimentación. 
Casi todos los hoteles de una determinada categoría tienen servicio completo de 
restaurante y los de más categoría, servicio de alimentos y bebidas en los cuartos. El 
servcio de alojamiento y alimentación están unidos cuando un hotel ofrece los servicos de 
restaurante, cafeterías, bares, etc de una forma integrada.3 
 
3. 3   HISTORIA DEL DESARROLLO  HOTELERO Y CENTROS DE 
CONVENCIONES  EN LA CIUDAD DE MANAGUA. 
En Managua antes de los  terremotos del año 1931 y el de 1972, existían varios 
Clubs Sociales que tenían salones para realizar eventos y también  Hoteles importantes de 
la capital que ofrecían este servicio. Se pueden mencionar algunos como: Hotel Lido Palace 
ubicado frente al antiguo parque Fricxiones (hoy parte del malecón); Hotel Balmoral, 
ubicado en la avenida Bolivar( edificio de cinco pisos con una azotea para fiestas); El Gran 
                                                 
3 Introducción al Turismo. Manuel Gurria Di-Bella, Pág.54-55 
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Hotel, localizado donde es ahora el Centro Cultural Managua; el Club Social Managua que 
aunque era de membresía se alquilaba al público para diversos eventos.Este estaba ubicado 
donde es ahora la Casa Presidencial. 
 También el club Internacional, también de membresía, con salones que 
alquilaban para  diferentes eventos. En este club se iniciaron las Verbenas Agostinas de la 
Primera Dama de La República. Este estaba situado  esquina opuesta al teatro González 
avenida Bolivar. 
En los años 46´s  funcionaba el club ‘Azotea’ el que más tarde se convirtió en 
el  famoso Club Terraza que  también tenía salones de fiestas, estaba ubicado en la avenida 
Roosevelt. Este Club era de membresía (clase social alta) muy estricta. Solamente los 
socios o hijos de estos podían acceder a sus instalaciones.  El General  Anastacio Somoza 
García Presidente  lo mandó a cerrar porque a su hijo Anastacio Somoza Debayle, le 
prohibieron la entrada por no ser socio. Con el terremoto de 1972 el club fue totalmente 
destruido Un año después del terremoto fue reabierto en la casa del Señor Octavio Sacasa, 
donde es actualmente el canal 2.  Con el triunfo de la Revolución Popular Sandinista los 
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dueños se lo entregaron a los empleados y otros clubs desaparecieron. Po lo que el club se 
convirtió en el Restaurante El Terraza donde habían diferentes salones con capacidades 
diferentes para realizar reuniones y eventos sociales. 
3.3.1 EL GRAN HOTEL 
El desarrollo hotelero en Nicargua se da en el año de 1800 con la apertura de 
los hoteles Italia y el Gran Hotel. En 1890 el Señor José Lupone de origen italiano 
construyó el Hotel Italia, y en el mismo año abrió las puertas en el mismo lugar el Gran 
Hotel, ubicado donde es hoy el Centro Cultural Managua. Su arquitectura propia de la 
época, estilo colonial, con grandes balcones, tejas de barro, amplias habitaciones, paredes 
de adobe y  con una ventilación natural, era un lugar exclusivo donde se reunían y 
hospedaban personalidades para realizar diferentes actividades de entretenimiento. Este 
hotel también contaba con salones donde se realizaban eventos sociales. Con el terremoto 
de marzo de 1931 el Gran Hotel quedó sepultado y luego fue reconstruido entre 1935 y 
1940. El hotel fue vendido y luego comprado por el señor Harold Becklin, nicragüense, 
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siendo este hasta el año 1972 el mejor hotel en Managua. Desafortunadamente en ese 
mismo año fue destruido nuevamente por el terremoto en el mes de diciembre.     
 
3.3.2 HOTEL ESTRELLA 
En 1892 la Señora  Mercedes Matus de Sándigo originaria de Comalapa, 
Chontales vino a establecerse en Managua y fundó el Hotel Estrella. Su primera 
localización era en el barrio ¨La Cruz¨, hoy Cristo del Rosario, luedo se trasladó a la calle 
El Triunfo, donde estuvo antes del terremoto de 1972, la Biblioteca Nacional. Meses 
después se trasladó a una casa cerca de la Catedral. Nuevamente y con mucho esfuerzo 
construyen el Hotel en la plazoleta frente a la Estación de Ferrocarril . Después del 
terremoto del año 1972 el Señor Roberto Sándigo y su esposa Nora, construyen  el Hotel 
Estrella, con modernas instalaciones, salones, ubicado de los semáforos de Rubenia 
400mts. al norte. En el Hotel Estrella se hospedaron grandes personalidades como 
presidentes, escritores, músicos:  José María Moncada, Don Adolfo Díaz, José Santos 
Zelaya, poetas como Porfirio Barta Jacob, Pablo Antonio Cuadra, Azarías H. Pallais entre 
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otros.   El hotel se caracterizó a lo largo de los años por mantener un ambiente cálido y 
familiar. El Hotel Estrella cuenta con cuarenta habitaciones y tres salones donde se llevan a 
cabo eventos sociales y reuniones de trabajo con capacidad de 25 a 120 personas. 
 
3.3.3  HOTEL INTERCONTINENTAL MANAGUA 
Con la apertura del Hotel Intercontinental de cinco estrellas  el concepto de la 
hotelería se transformó en Nicaragua. Un grupo de inversionistas nicaragüenses en el año 
de 1964 inician contacto con la Pam American World Airways, con el fin de estudiar el 
proyecto de la construcción de un hotel de cinco estrellas en la ciudad de Managua. En 
1965 la Pan American presentó los estudios preliminares, siendo este un edificio 
rectangular de cuatro pisos de 166 habitaciones, con un costo de US$3,000,000.00. 
Finalmente después de varios estudios se coincidió en un edificio en forma de pirámide de 
nueve pisos con un total de 210 habitaciones. La construcción se inició  en los primeros 
meses de 1967 y culminó en 1970. El 5 de Diciembre de 1969 el Hotel Intercontinental 
abrió sus puertas, siendo este el más moderno y el primero de una cadena de prestigio 
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internacional. En la actualidad el hotel cuenta con servicios de bar, restaurante, área de 
piscina con un escenario, gimnasio, peluquería, amplio lobby, casino. Sin embargo el hotel 
ha pasado por numerosas remodelaciones en los últimos cuatro años. Dentro de las 
instalaciones del hotel existieron salones para reuniones y eventos sociales, incluyendo el 
área de la piscina pero con la apertura del Centro de Convenciones en el año 2000, estas 
desaparecieron gradualmente, (a excepción del Salón La Vista) ya que con el nuevo centro, 
se satisfacerían todas las necesidades de los clientes con  modernas instalaciones y mejor 
servicio de calidad. 
 
3.3.4 HOTEL CAMINO REAL 
El Hotel Camino Real inició operaciones en 1977 y surgió después del 
terremoto como una nueva alternativa para reponer parte de la planta hotelera destruida, 
ubicado casi frente  al Aeropuerto Internacional de Managua, kilómetro 9.5 de la Carretra 
Norte, y con el concepto de una sola planta por razones de seguridad. El Hotel está rodeado 
de abundantes jardines y áreas verdes lo cual lo convierte en un hotel muy agradable.  
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Cuenta con 115 habitaciones, servicio de restaurante, bar, rentadora de autos, piscina, 
gimnasio, tienda de regalos, tour operadora, canchas de tenis y tres salones para reuniones y 
eventos con capacidad hasta de 120 personas. En 1982 implantaron el servicio de banquetes 
a domicilio. Así mismo tienen a su cargo la cocina del aire que ofrece catering a  las líneas 
aéreas.  
En 1993 se dio inicio la rehabilitación de las habitaciones, lobby, pasillos y la 
construcción del Restaurante. Así mismo, en este mismo año el hotel dejó de estar operado 
por ¨Biltmore¨ y pasó bajo la administración de la Operadora  Imperial Hotel & Resorts de 
origen Guatemalteco, quien es la misma que opera a los Hoteles Princess. 
En 1994 se inició la construcción de los nuevos parqueos con capacidad para 
330 vehículos. En 1995 se da inicio a la construcción del Centro Internacional de 
Conveniones con capacidad hasta 1000 personas, el salón más grande se divide en  cuatro 
salones que a su vez tienen capacidades desde 44 a 200 personas. Este centro de 
Convenciones con un estilo muy elegante,  posee lo  más moderno en equipos 
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audiovisuales, centro de negocios con todas las facilidades para organizar un evento, con el 
fin de que los eventos sociales y corporativos sean todo un éxito. 
     
3.3.5 HOTEL BEST WESTERN LAS MERCEDES  
El Hotel Las Mercedes abrió sus puertas en 1970, ubicado en el kilómetro 11 
carretera Norte, frente al aeropuerto Internacional. Cuenta con 210 habitaciones en un 
ambiente rodeado de jardines y mucha vegetación propia del país. El hotel cuenta con 
servicios de restaurante, banquetes a domicilio, bar, piscina, gimnasio, centro de negocios, 
cancha de tenis, rentadora de autos, tour operadora, tienda de regalos. Dispone de cinco 
salones incluyendo el área de la piscina con capacidad desde 20 hasta 1,200 personas.En 
1998 el Hotel Las Mercedes se convirtó en un Best Western.  
 
3.3.6  HOTEL PRINCESS 
Después de muchos años de tener  poca oferta hotelera en Managua, donde solo 
habían tres hoteles  de categoría internacional, empieza una nueva etapa en la oferta 
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hotelera de Nicaragua. El hotel Princess abrió sus puertas en Diciembre de 1998 operado 
por Imperial Hotels & Resorts. Princess es una cadena de origen centroaméricana, siendo el 
primero, el Hotel Princess Reforma en Guatemala, Hotel Princess El Salvador, y Hotel 
Princess San Pedro Sula. Los hoteles Princess  se han posecionado del mercado 
centroaméricano dentro del segmento de hombres de negocios. Hotel Princess Managua 
con un estilo europeo cuenta con 105 habitaciones equipadas con una tecnología  moderna, 
sistema contra incendios, internet, y muy lujosas instalaciones; sevicio de transporte hotel-
aeropuerto-hotel, restaurante, bar, centro de negocios, gimnasio, piscina, parqueo 
subterráneo y salones para eventos con capacidad desde 20 a 300 personas según el tipo de 
montaje. El hotel se encuentra localizado en el centro financiero y comercial del nuevo 
centro de Managua , en el kilómetro  cuatro y medio de la carretera Masaya. 
 
3.3.7  HOTEL REAL INTERCONTINENTAL METROCENTRO 
En el mes de Julio del 2000, el Hotel Real Intercontinental Managua da por 
concluida su construcción. El hotel Real Intercontinental Metrocentro, espacioso y lujoso 
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cuenta con 157 habitaciones. El hotel cuenta con un diseño que lleva entrelazado lo clásico 
con lo moderno, tiene un elegante lobby, restaurante, bar, gimnasio, área de piscina con 
terrazas, centro de negocios (cuenta con salas pequeñas para reuniones), amplio parqueo, 
servicio de transporte hotel-aeropuerto-hotel y su Centro de Convenciones diseñado para 
realizar distintos eventos. Las instalaciones de conferencias y banquetes, que se encuentran 
entre las más sofisticadas y modernas de la ciudad, cuentan con su propia entrada separada 
al Hotel con capacidad para acomodar hasta 450 personas. Las ocho salas de reuniones, 
incluido el Ballroom que puede ser dividido en cuatro salones separados, ofrecen lo último 
en equipo audiovisual. Cada salón cuenta con un moderno sistema automático de pantallas 
para proyección y de sonido.   
Este hotel de cinco estrellas ubicado en el nuevo centro de la ciudad  y a solo pasos del 
Centro Comercial más moderno de Managua.   
 
3.3.8  HOTEL HOLIDAY INN SELECT 
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El Hotel Holiday Inn Select cadena Internacional  de capital nicaragüense, abrió 
sus puertas el 29 de Junio del 2000. Cuenta con 155 habitaciones, un lobby muy amplio, 
restaurante, bar, centro de negocios, piscina con  amplias áreas verdes ideal para celebrar 
eventos, amplio y seguro parqueo.  
Ubicado a tan solo cinco minutos del centro de Managua y del centro de actividad 
financiera. Para satisfacer las necesidades de sus clientes el hotel cuenta con ocho salones 
con diferentes capacidades de 30 a 1000 personas según el tipo de montaje. El área de la 
piscina y jardines tiene una capacidad de 2,500 personas sentadas. 
 
3.3.9  HOTEL  LEGENDS 
El Hotel Legends inició operaciones en Marzo del 2001, siendo este de capital 
cien porciento extranjero. El grupo de la tribu India ‘Seminole’ originaria de La Florida 
vino a Nicaragua e invirtirtieron en la compra del edificio que originalmente iba a ser el 
Hotel Hampton Inn.  El Hotel Legends & Hard Rock Cafe cuenta con 94 habitaciones se 
encuentra ubicado en el centro de la actividad comercial y financiera de Managua y en la 
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nueva zona hotelera Princess. El Hotel Legends cuenta con servicio de transporte hotel-
aeropuerto-hotel, centro de negocios, área de piscina con un bar en un ambiente tropical, y 
su bar y restaurante Hard Rock Cafe. También cuenta con un salón de eventos con 
capacidad para 150 personas.El hotel Legends es el único hotel en Managua que oferece 
facilidades para personas  discapacitadas y cuenta con  sistema para no videntes.       
 
3.3.10  CENTRO DE CONVENCIONES OLOF PALME 
En Abril  de 1987 abrió sus puertas al público bajo la administración de 
INTURISMO, Después pasó  directamente bajo la administración de la oficina de La 
Presidencia de La República hasta 1999. Por deudas con el INNS, en este mismo año lo 
absorbe el mismo. Se encuentra ubicado de la Asamblea Nacional una cuadra arriba, cuenta 
con ocho salones más el Salón Azul, con diferentes capacidades desde 48 personas hasta 
300 personas y el saló Azul hasta 2000 personas. Este Centro de Convenciones brinda 
todos los servicios para realizar desde eventos sociales hasta ferias,  exposiciones, juntas, 
 26
reuniones, seminarios, etc. Hasta recientemente el Olof Palme estaba funcionando 
normalmente pero en este año lo cerraron.  
 
 
3.3.11  CENTRO DE CAPACITACION OLOF PALME LOMAS DE 
MONSERRTAT 
El Centro de Capacitación Olof Palme Lomas de Monserrat (Olofito) en 1986 
comenzó como un proyecto sueco el cual era una escuela de capacitación para jóvenes bajo 
una administración nicaragüense. En 1990 cambió el giro del proyecto y se convirtió en un 
centro de capacitación y de alquiler  de salones para eventos. Este centro cuenta con 4 
salones  que a su vez se dividen  en ocho salas con capacidad de 35 a 40 personas, dos 
auditorios con capacidad de 200 y  480 personas cada uno respectivamente, 3 salas de 
reuniones con capacidad de 10 personas cada una. También cuenta con hospedaje con tipo 
albergue. El Centro de Capacitación Olofito brinda servicios de calidad y precios 
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competitivos, con todas las facilidades de equipos audiovisuales necesarias para reuniones. 
Este se encuentra ubicado en Lomas de Montserrat, entrada frente al Colegio Americano.  
 
3.3.12  IPADE 
El centro de Capacitación IPADE (Instituto para el Desarrollo y la Democracia) 
fue fundado en Abril de 1990 cuenta con seis salones o salas para talleres, 
conferencias,seminarios,convivios con diferentes capacidades desde 25 hasta 150 personas.  
Está ubicado en el kilómetro 9 ½ carretera Masaya. Cuenta con servicios de alimentación y 
hospedaje, equipos audiovisuales, cafetería, áreas verdes. Los precios que ofrecen en sus 
servicios son competitivos y accesibles.  
 
3.3.13. PAEBANIC 
Este Centro de Capacitación inició en el año 2000 como un proyecto financiado 
por la cooperación española para uso del Ministerio de Educación como centro de 
capacitación para diferentes programas del ministerio. Pero luego debido a la demanda, 
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iciciaron oferta de sus servicios a empresas y  particulares. El Paebanic cuenta con seis 
aulas con capacidad de 250 personas, un auditorio para 250 personas y una sala multiuso 
para 150 personas, así como alojamiento para 92 personas. El centro está rodeado de mucha 
vegetación y áreas verdes. Ofrecen servicio de alimentación y audiovisuales modernos todo 
a precios accesibles. Se encuentra ubicado del Centro de Capacitación Olofito ½ cuadra al 
sur. 
3. 4  CONGRESOS Y CONVENCIONES. 
Dentro de los diferentes tipos de turismo que se mueven actualmente en el 
mundo uno de los más importantes, por su volumen, y por el aporte de divisas que 
representa, es el de congresos y convenciones. 
Con la evolución del turismo este tipo de eventos se hizo más común, aunque 
no se le daba tanta importancia. Fue hasta mediados de este siglo que se establecieron y 
crearon lugares específicos para celebrar tales reuniones. En Europa se fundaron los 
palacios de congresos. En 1958 se fundó la Asociación Internacional de Palacios, 
Exposiciones y Congresos.En 1970 se celebraron en todo el mundo unos 4000 congresos 
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internacionales, donde participaron dos millones y medio de personas entre congresistas y 
acompañantes. El mercado de congresos se ha convertido en una de las ramas más 
importantes de los viajes internacionales y ha creado un nuevo turismo definido y 
especializado. 
La tendencia moderna consiste en equipar a los nuevos hoteles con salones de 
conferencias y reuniones, locales para exposiciones, etc, equipados con los medios 
necesarios: proyectores, equipo para traducción simultánea, servicio de edecanes, etc.Se 
pueden mencionar hoteles importantes como hotel Constellatio de Toronto con 30 salas de 
reunión y el enorme salón Galaxy con capacidad de 2000 personas. El hotel Concorde de 
Lowes en Quebec puede acoger a 1,200 personas. Los tres hoteles de Intercontinental en 
Jamaica son especialmente para congresos y convenciones. El hotel Acapulco Princess 
tiene dos salones con capacidad para 2000 y 500 personas respectivamente y dispone de 
1,100 habitaciones. También se encuentra el centro de convenciones más grande y 
equipado de México el “Centro Acapulco” con el salón “Cholula Chichen-Itza” tiene 
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8,460metros cuadrados para exposiciones y el teatro “Juan Ruiz de Alarcón” tiene 
capacidad para 1,193 personas.  4 
3.5 DEFINICION DE SALON DE EVENTOS 
Salón de Eventos o sala de Fiestas, se define como el espacio determinado para 
la capacidad de personas que se determine con las condiciones necesarias para brindar un 
servicio de alimentos, bebidas, fiestas, seminarios y otros. Además es utilizado para la 




IV. ASPECTOS TEORICOS PARA LA REALIZACION DE 
PROYECTOS 
La evaluación de proyectos es una materia interdisciplinaria, ya que durante la 
elaboración de un estudio de este tipo intervienen diferentes disciplinas tales como 
                                                 
4 Internet. La Repercusión Económica de los Congresos y Convenciones.  
5 Denins L. Foster. Alimentos y bebidas. Operaciones, métodos y control de costos. Pág. 133 
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estadísticas, investigación de mercado, investigación de operaciones, ingeniería de 
proyectos, contabilidad en varios aspectos como (costo, balance general, estado de 
resultados, etc.), distribución de la planta,finanzas, ingeniería económica y otras. En la 
práctica, para realizar la evaluación  de un proyecto, normalmente se reúnen grupos 
interdisciplinarios sobre las áreas mencionadas y cada uno de los especialistas desarrolla la 
parte que le corresponde. El resultado de esta interacción es un estudio completo acerca de 
la viabilidad técnica, económica o de mercado, que sirve como base para decidir la 
realización de alguna inversión. 
4.1 ¿QUE ES UN PROYECTO? 
Descrito en forma general, un proyecto es la búsqueda de una solución 
inteligente al plantiamiento de un problema pendiente a resolver, entre muchas, una 
necesidad humana. En esta forma, puede haber diferentes ideas, inversiones de diverso 
monto, tecnología y metodologías con diverso enfoque pero todas ellas destinadas a 
resolver las necesidades del ser humano en todas sus facetas, como pueden se: educación, 
alimentación, salud, ambiente, cultura, etc. El proyecto de inversión se puede describir 
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como un plan que, si se le asigna determinado monto de capital y se le proporcionan 
insumos de varios tipos, podrá producir un bien o un servicio, útil al ser humano o a la 
sociedad en general. 
La evaluación de un proyecto de inversión, cualquiera que éste sea, tiene por objeto 
conocer su rentabilidad económica y social, de tal manera que aseguara resolver una 
necesidad humana en forma eficiente, segura y rentable. Solo así es posible asignar los 
recursos económicos a la mejor alternativa. Por tanto, siempre que exista una necesidad 
humana de un bien o servicio, habrá necesidad de invertir, pues es la única forma de 
producir un bien o servicio. Es claro que las inversiones no se hacen sólo porque alguien 
desea producir determinado artículo o piensa que produciendo va a ganar dinero. En la 
actualidad, una inversión inteligente requiere una base que la justifique. Dicha base es 
precisamente un proyecto bien estructurado y evaluado que indique la pauta que debe 
seguirse. De ahí se deriva la necesidad de elaborar los proyectos.    
Para tomar una decisión sobre un proyecto es necesario que este sea sometido al 
análisis multidisciplinario de diferentes especialistas. Una decisión de este tipo no puede 
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ser tomada por una solo persona con un enfoque limitado, o ser analizado sólo desde un 
punto de vista. Aunque no se pude hablar de una metodología rigida que guíe la toma de 
decisiones sobre un  proyecto, fundamentalmente debido a la gran diversidad de proyectos  
y sus diferentes aplicaciones, si es posible afirmar, categóricamente, que una decisión 
siempre debe estar basada en el análisis de un sin número de antecedentes con la  aplicación 
de una metodología que abarque la consideración de todos los factores que participan y 
afectan al proyecto.6    
 
 
4.2  ESTUDIO DE MERCADO 
En la evaluación de Proyectos se debe tomar en cuenta los resultados del 
estudio de mercado de dicho proyecto: El estudio de mercado tiene como principales 
objetivos los siguientes: 
                                                 
6 Evaluación de Proyectos.Gabriel Baca Urbina.Tercera edición. Prefacio, Pág.2. 
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• Ratificar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado, o 
la posibilidad de brindar un mejor servicio que el que ofrecen los productos 
existentes en el mercado. 
• Determinar la cantidad de bienes o servicios provenientes de una 
nueva unidad de producción que la comunidad estaría dispuesta a adquirir a 
determinados precios. 
• Conocer cuáles son los medios que se emplean para hacer llegar los 
bienes y servicios a los usuarios. 
• Cómo último objetivo, talvés el  más importante, pero por desgracia 
intangible, el estudio de mercado se propone dar una idea al inversionista del riesgo 
que su producto corresponde ser o no aceptado en el mercado. Una demanda 
insatisfecha clara y grande, no siempre indica que pueda penetrarse con facilidad en 
su mercado, ya que este puede estar en manos de un monopolio u oligopolio. Un 
mercado aparente saturado indicará que no se pueda vender una cantidad adicional a 
la que normalmente se consume. 
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Consiste básicamente de la determinación y cuantificación de la demanda y la 
oferta, el análisis de los precios y el estudio de la comercialización. Aunque la 
cuantificación de la oferta y la demanda pueda obtenerse fácilmente de fuentes de 
información secundaria en algunos productos, siempre es recomendable la investigación de 
las fuentes primarias, pues proporciona información directa, actualizada y mucho más 
confiable que cualquier otro tipo de fuente de datos. 
El estudio del mercado es útil para preveer una política adecuada de precios, 
estudiar la mejor forma de comercializar el producto y contestar la primera pregunta 
importante del estudio: existe un mercado viable para el producto que se pretende elaborar 
Si la respuesta es positiva, el estudio continúa. Si la respuesta es negativa, puede 
replantearse la posibilidad de un nuevo estudio más preciso y confiable; si el estudio hecho 
ya tiene esas características, lo recomendable sería detener la investigación.7 
                                                 
7 Evaluación de Proyectos. Baca Urbina Gabriel. Pág.7  
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Por mercado se entiende el área en que confluyen las fuerzas de la oferta y la 
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a precios determinados.8 En el 
análisis del mercado se evalúan básicamente cuatro variables: 
1. El producto y/o servicio. 
2. La demanda. 
3. EL precio. 
4. La mezcla promocional.  
4.2.1 EL PRODUCTO Y/O SERVICIO 
Es la cantidad de bienes y/o servicios (oferta), que un cierto número de 
oferentes (productores) ponen a disposición en el mercado a un precio determinado. Los 
servicios o productos que se ofrecen al consumidor se pueden encontrar dentro de un tipo 
de oferta determinada, sea esta: 
                                                 
8 Evaluación de Proyectos. Baca Urbina Gabriel.Pag.14 
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a. Oferta Competitiva o de Mercado Libre: donde existe la libre competencia y existen 
un sinnúmero de productores o empresas que brindan un mismo servicio. La 
participación del mercado se determina por la calidad, el precio y el servicio 
ofrecido. 
b. Oferta Oligopólica: es en la que el mercado se encuentra dominado por sólo unos 
cuantos productores. Ellos determinan la oferta, los precios y normalmente tienen 
acaparada una gran cantidad de materia prima para su industria. Tratar de penetrar 
en ese tipo de mercados es no sólo riesgoso sino en ocasiones hasta imposible. 
c. Oferta Monopólica: es aquella donde existe un solo productor del bien o servicio y 
domina totalmente el mercado imponiendo calidad, precio y cantidad. Un 
monopolio no es necesariamente productor único. Si el productor domina o posee 




4.2.2  LA DEMANDA 
Se entiende por demanda a la cantidad de bienes y servicios que el mercado 
requiere o solicita para buscar la satisfacción de una necesdidad específica a un precio 
determinado.9 El principal propósito que se persigue con el análisis de la demanda es 
determinar y medir cuáles son las  fuerzas que afectan los requerimientos del mercado con 
respecto a un bien o servicio, así como determinar la posibilidad de participación del 
proyecto en la stisfacción de dicha demanda. La demanda es función de una serie de 
factores, como son la necesidad real que se tiene del bien o servicio, su precio, el nivel d 
eingreso de la población, y otros, por lo que en el estudio habrá que tomar en cuenta 




                                                 
9 Evaluación de Proyectos. Gabriel Baca Urbina. Pág. 17 y 37  
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4.2.3  EL PRECIO 
Es la cantidad monetaria a que los productores están dispuestos a vender y los 
consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la oferta y la demanda están en 




a) El mercado y la demanda: estos determinan el límite superior  de los 
precios y este será de acuerdo al margen de ganancia. 
b) Competencia: los precios de la competencia influyen en la decisión 
de la nueva empresa, que necesita conocer los precios y la calidad ofrecida por el 
competidor y utilizar dicha información como punto de partida para fijar los 
precios. 
                                                 
10 Evaluación de Proyectos. Baca Urbina Gabriel. Pág.41 
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c) Otros factores 
       c.1. Condiciones y factores económicos: tiene  que ver con los costos de 
producción la percepción del precio, valor del producto y/o servicio, la inflación, etc. 
       c.2. Revendedores: si es una compañía que hace uso de canales de 
distribución debe fijar precios bajos y permitir al vendedor o revendedor obtener una 
ganancia justa. 
       c.3. El Gobierno: se debe conocer las leyes que influyen y garantizar las 
políticas de precios bajos y permitir al vendedor o revendedor obtenener una ganancia justa. 
FACTORES INTERNOS                   
a) Objetivos de Mercadotecnia: esto incluye: 
• Elegir un mercado meta y su posicionamiento. 
• Supervivencia, cuando existe excesiva competencia los 
precios deben ser bajos y cubrir los costos fijos y variables, dejando en 
segundo lugar la utilidad. 
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• Maximizar las utilidades, es donde se estima la demanda y los 
costos en función de precios diferentes, eligiendo el que producirá mayores 
ganancias. 
• Participación en el mercado, dichas compañías dominan su 
segmento de mercado y poseen gran participación en el mercado meta, y a  
largo plazo, los costos disminuirán y las utilidades aumentarán. 
• Liderazgo con un producto de calidad, implica un precio alto 
que cubre los costos de desarrollo e investigación. 
• Fijar precios bajos para evitar la penetración de la 
competencia, la intervención del gobierno, lealtad y apoyo de los 
revendedores. 
b) Costos: 
• Costos Fijos, estos no varían con el nivel de producción y/o 
servicio a brindar. 
• Costos Variables, varían de acuerdo a la producción. 
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• Costos Totales es la sumatoria de los costos fijos y los 
variables.   
 
4.2.4  MEZCLA PROMOCIONAL 
Es un conjunto de instrumentos diseñados apra determinar una respuesta de 
mercado más temprana o más fuerte.11 La función es la de facilitar los intercambios al 
influir en uno o más consumidores para que acepten un producto o servicio de la 
organización, es decir, estimular a las personas que necesitan este bien o servicio a que lo 
demanden. Dentro de la mezcla promocional se encuentran cuatro herramientas principales: 
1. Publicidad: consiste en cualquier forma pagada de presentación 
impersonal y promoción de ideas, bienes o servicios, llevada a cabo por un 
patrocinador reconocido. 
                                                 
11 Kotter Philip. (1998). Mercadotecnia.México. Segunda ED. Pág. 509 
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2. Promoción de Ventas: son incentivos a corto plazo para fomentar la 
compra o venta de un servicio. 
3. Relaciones Públicas: es la creación de relaciones con diferentes tipos 
de público de la empresa por medio de la obtención de una publicidad favorable. 
4. Ventas Personal: es la presentación oral de un producto a uno o más 
consumidores potenciales con el fin de generar ventas. 
 
4.3. PROMOCION Y MERCADEO 
Como ya se ha mencionado anteriormente, la mercadotecnia desempeña un 
papel fundamental en la planificación estratégica. El departamento de ventas y mercadeo 
debe mantener estrechos y contínuos vínculos con los clientes. Este departamento es 
responsable de identificar y estudiar las necesidades  de los consumidores y como tal es 
capaz de decidir y cambiar las estrategias que se requieran para su óptimo 
funcionamiento. 
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4.3.1 PLAN DE MERCADEO 
Objetivos: 
a. Crear una fuerte expectativa en el mercado en general, así como una 
fuerte imagen y por lo mismo presencia en la mente del mercado o grupos objetivos. 
b. Establecer una relación comercial entre el staff de ventas y las 
empresas definidas como clientes prospectos, presentando así la forma en la que el 
Salón de Eventos  D´ Cristales establece la realización de la comercialización de sus 
servicios.  
c. Retener a los compradores como clientes repetitivos, por medio del 
correcto desarrollo de los servicios y productos que esta operación ofrece, no 
necesariamente en un momento establecido, sino durante todo el proceso que 
conlleva a presentar el producto, dar a conocer la marca, lograr una compra por 
parte del comprador, entregar el producto y confirmar la satisfacción del 




El plan de mercadeo del Salón de Eventos D´ Cristales está dividido en tres  
fases: 
a. Realizar actividades que permitirán al Salón de Eventos D´Cristales  
crear una expectativa entre las empresas que conforman el mercado objetivo 
principal, así como crear una posición propia dentro de la industria y el mercado en 
general. De la misma manera esta primera fase inicia con el desarrollo de materiales 
que permitan lograr los objetivos antes mencionados. 
b. La segunada fase está enfocada a desarrollar actividades de 
acercamiento y relación con su mercado objetivo, con la apertura de este nuevo 
Salón de Eventos. Este acercamiento incluye el desarrollo de la relación comercial 
con las empresas que están formando el grueso de la base de clientes del Salón de 
Eventos y la relación de comunicación con los medios de información y presencia. 
Las actividades dictadas por esta fase permitirán lograr una diferenciación entre el 
Salón de Eventos D´ Cristales y los de la competencia, haciendo énfasis en el 
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servicio personalizado que presenta la filosofía y cultura empresarial de éste. Este 
fin será alcanzado con la constante capacitación y orientación del personal que se 
encarga de la comercialización y la entrega de los servicios de este Salón de 
Eventos. Además en esta fase se transmitirá la importancia de este proyecto e 
impacto que causará para la imagen internacional y nacional del país en materia de 
infraestructura y una oferta cresciente en el mercado. 
c.   La tercera y última fase está orientada a definir las actividades 
necesarias para el correcto mantenimiento   de esta operación en el resto del año, así 
como el primer año de   operaciones, estableciendo la forma en la que se mantendrá 
presencia en los medios de  comunicación y publicidad. Se espera que al final de las 
primeras acciones se logre el establecimiento de una posición en la mente del 
mercado para que este vea al Salón de Eventos D´ Cristales como su primera 
opción.  
 47
4.3.2 DESCRIPCION DE  ACTIVIDADES  
Para la promoción y mercadeo del Salón de Eventos D´ Cristales se utilizarán l
 as siguientes actividades enmarcadas dentro de la estrategia general:     
a) Publicidad: se iniciará con una campaña publicitaria de lanzamiento 
de tres meses y posteriormente se realizará una publicidad de mantenimiento. 
a.1. Prensa escrita: campos pagados en el Diario La Prensa y El 
Nuevo Diario para dar inicio a las operaciones. 
a.1.2. Publicaciones en revistas especializadas como Elegancia y 
revistas turísticas. 
      a.1.3. Publicación durante un mes en la Bolsa de Noticia. 
      b. Radio: cuña durante tres meses, ejemplo  Radio Romántica. 
c.  Mantas( patrocinio de empresas).    
 
b) Promoción Directa: 
       b.1. Relaciones Públicas:    
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b.1.1 Cocktail de Inauguración del local.  
 b.1.2. Invitación a cocktail mensual a clientes  potenciales. 
b.2. Envío de Brochure  junto con una carta personalizada a 1000 
clientes potenciales distribuidos de la forma siguiente: 
  b.1. 250 Empresas Privadas (Comercio e Industria) 
  b.2.  36 Embajadas 
  b.3. 230  ONG´S y Organismos Internacionales 
  b.4. 50 Ministerios y entes autónomos 
  b.5.  20 Corte Suprema de Justicia 
  b.6. 25 Asamblea Nacional 
  b.7. 10 Poder Electoral 
  b.8.  10 Ejercito Nacional 
  b.9  30 Universidades 
  b.10. 400 Particulares (directorio telefónicos Managua y los 
departamentos, amistades). 
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c. Visitas Directas a clientes potenciales 
d. Cocktails mensuales para los clientes 
e. Elaboración de Cartera   
f. Elaboración de Base de Datos 
g. Llamadas telefónicas (telemarketing) 
 
4.3.3 DESCRIPCION DE PROCEDIMIENTOS 
Los ejecutivos del departamento de ventas de banquetes operan y funcionan 
bajo un formato de trabajo que precisa visitas personales a los clientes empresariales o 
corporativos, asegurando su recepción por medio de llamadas telefónicas, pidiendo citas a 
discreción de los clientes. Estos procedimientos son asistidos con formatos de 
planificación, formatos de reporte de actividades semanales y formatos de captación de 
información para la creación de una base de datos actualizada; estos formatos asisten al 
departamento en el control de la rotación de la cartera. Los ejecutivos de ventas de 
banquetes se planificarán para salir y realizar dichas visitas con el fin de que siempre un  
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ejecutivo se encuentre en la oficina de ventas para atender a los clientes que lleguen a 
solicitar información o contratar los servicios del Salón de Eventos.   
Además de las visitas personales, las actividades de mercadeo incluyen una serie de 
invitaciones para dar a conocer el Salón de Eventos y sus servicios de tal forma que los 
clientes tengan una experiencia personal. Estas invitaciones consisten en cocktails para los 
clientes y clientes potenciales, las cuales  se realizarán mensualmente y se harán de forma 
escrita; de igual forma la asistencia a esta invitación deberá confirmarse un día antes. Se 
deberán identificar y justificar las empresas a invitarse, realizando un plan y definiendo 
cada empresa que invite la Gerencia de Ventas/Banquetes  y sus ejecutivos. En este cocktail 
se aprovechará para presentar al Gerente General. 
 
4.3.4. DEFINICION DE CARTERA 
Utilizando como lineamiento oficial la segmentación de los distintos grupos 
que componen el mercado objetivo, se debe proceder a crear una cartera de clientes para los 
ejecutivos. La cartera debe tener una mezcla de los tres subsegmentos del grupo corporativo 
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y de los otros segmentos del mercado objetivo (ONG, Gobierno, individuales). También si 
el mercado lo permite se asignan otros como bancos y financieras, laboratorios,servicios, 
embajadas), esto con el fin de lograr un mejor conocimiento de cada segmento y tener 
predeterminado a quien le compete atender y asistir las cuentas nuevas, cuando éstas entren 
al sistema. 
4.3.5. BASE DE DATOS 
Una vez creadas las carteras de cada uno de los ejecutivos de ventas de 
banquetes, se debe iniciar a enriquecer la información sobre cada cliente o empresa, 
utilizando para ello las tarjetas que se han creado para captar la primera parte de la 
información necesaria. La información que se debe lograr captar de cada empresa que 
figura dentro de la base de clientes es la siguiente: 
• Nombre de la empresa o cliente 
• Dirección 
• Número telefónico 
• Número de fax 
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• E-mail 
• Gerente General 
• Gerente de Mercadeo y/o Ventas 
• Gerente Financiero 
• Gerente de Recursos Humanos 
• Nombre de las secretarias para cada uno de los gerentes mencionados 
anteriormente. 
• Fechas de cumpleaños de cada una de las personas descritas 
anteriormente. 
• Información sobre las últimas visitas que se han realizado y los 
resultados de dicha empresa. 





El telemercadeo consiste en concretar citas con los ejecutivos de mayor 
representación dentro de una empresa para la planificación de la siguiente semana y vender 
los servicios por medio del telefóno, dado a que cada día el tiempo de un empresario es 
muy valioso por lo que  este tiene que planificar previamente todas sus actividades. El 
telemercadeo ha venido a facilitar la negociación y compra de servicios.  
 
4.3.7. PLANIFICACION SEMANAL 
1) Plan de Acción: 
Cada semana los ejecutivos deben realizar un mínimo de 24 visitas semanales, 
dentro de las cuales se deben contar en consideración las primeras visitas, seguimientos y 





2) Planificación de Visitas: 
 
Cada visita debe ser planificada en un formato especial de planificación, el cual 
indica el tipo de la empresa, el nombre de la empresa, el contacto dentro de la empresa que 
se va a visitar, el teléfono, el día que se planifica esta visita y un área en blanco para 
apuntar los comentarios de dicha visita que servirán para actualizar la información en la 
base de información de cada empresa. 
 
3) Rotación de Cartera: 
Los formatos de planificación o plan de acción son utilizados cada fin de mes 
para verificar la rotación que se le ha dado a la cartera, confirmando el número de visitas 




4.3.8. REUNIONES SEMANALES 
Semanalmente se deben reunir  en conjunto con cada uno de estos los siguientes 
departamentos: 
Participantes: 
• Gerente de Ventas 
• Gerente de  Banquetes 
• Ejecutivos de Banquetes 
• Capitán de Meseros 
• Chef  
Temas de Discusión: 
• Eventos pendientes para la semana 
• Eventos cotizados 
• Necesidades de cada evento 
• Degustaciones 
• Quejas e inconvenientes causados a los clientes 
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• Nuevos proyectos 
• Otros temas de discusión 
Así mismo se realizará una reunión semanal preferiblemente antes de iniciar el 
día,  el Gerente de  Banquetes, los ejecutivos y la secretaria de Ventas. Los temas a discutir 
serán: 
• Ocupación actual de los salones 
• Metas para la semana 
• Productividad por empresa o grupos 
• Eventos cancelados 
• Eventos no confirmados 
• Precios 
• Rotación de la cartera 
• Medidas y solución de problemas y otros problemas.   
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4.4  ASPECTOS  ECONOMICOS 
Su objetivo es ordenar y sistematizar la información de carácter monetario y 
elaborar los cuadros analíticos que sirven de base para la evaluación económica.Comienza 
con la determinación de los costos totales y de la inversión inicial, cuya base son los 
estudios de ingeniería, ya que tanto los costos como la inversión inicial dependen de la 
tecnología seleccionada, continúa con la determinación de la depreciación y amortización 
de toda la inversión inicial. Otro de sus puntos importantes es el cálculo del capital de 
trabajo, que aunque también es parte de la inversión inicial, no está sujeto a depreciación y 
amortización, dada su naturaleza. 
Los aspectos que sirven de base para la siguiente etapa, que es la evaluación 
económica son la determinación de la tasa de rendimiento mínima aceptable y el cálculo de 
los flujos netos de efectivo.   
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V.  ANALISIS DE LA OFERTA EN LA CIUDAD DE MANAGUA 
Actualmente en Managua existen diferentes lugares, además de los hoteles 
importantes grandes y pequeños, centros de capacitación, restaurantes y bed &breakfeast, 
los cuales poseen salones y ofrecen servicios para diferentes tipos de eventos. Con el 
transcurso de los años y el desarrollo hotelero y turístico, ha ido incrementando la oferta de 
salones( que no son propiamente salones de fiestas), con el fin de brindar a los clientes 
servicios de calidad y otras opciones. Ejemplo de estos son: 
• Hotel Estrella 
• Hotel Best Western Las Mercedes 
• Hotel Camino Real (Centro de Convenciones) 
• Centro de Convenciones Intercontinental 
• Hotel Real Intercontinental Metrocentro  
• Hotel Holiday Inn Select 
• Hotel Princess 
• Hotel Ticomo 
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• Hotel Las Colinas 
• Hotel y Restaurante Cesar 
• Hotel Casa Real 
• Hotel King Palace 
• Delicias del Bosque 
• Restaurante Monte Vista 
 
Hotel Estrella: 
Cuenta con 40 habitaciones y tres salones para eventos con capacidades 
desde 25 a 120 personas. Tienen servicio de banquetes a domicilio y sus principales 
clientes son ONG´S, Gobierno, Bodas, XV Años, Promociones, etc. Sus precios son 




Hotel Best Western Las Mercedes: 
Cuenta con 210 habitaciones, cinco salones con diferentes capacidades 
desde 20 a 1,200 personas, cuenta con servico de banquetes a domicilio. Se puede 
mencionar algunos de sus clientes como ONG´S, Gobierno, celebraciones como piñatas, 
cumpleaños, bodas, XV Años, promociones. Los precios que ofrece el Hotel Best 
Western Las Mercedes son accesibles y varían dependiendo del tipo de menú y tipo de 
evento (Coffe Break: US$2.00, Buffet: US$10.00). 
  
Centro de Convenciones Camino Real: 
Cuenta con salones que se subdividen en cuatro, teniendo el más grande 
capacidad para 1,000 personas (montaje coctel), facilidades de modernos equipos 
audiovisuales. Tienen una variedad de clientela, y demanda para bodas, graduaciones, 
convenciones, etc  
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Centro de Convenciones Intercontinental:     
El más nuevo y grande que existe en Managua, cuenta con ocho salones con 
capacidad desde 35 hasta 2,000 personas. Con los equipos más modernos garantiza que 
los eventos sean un éxito; desde una junta de trabajo, seminarios, exposiciones, 
congresos, bodas, graduaciones, XV Años, etc. Este Centro de Convenciones en la 
actualidad tiene una gran demanda por parte de las empresas,  colegios, universidades, 
gobierno, organismos entre otros.  
 
Hotel Real Intercontinental Metrocentro: 
Este centro de convenciones posee  instalaciones lujosas, con una 
combinación de lo moderno y lo clásico. Cuenta con once salones con capacidades 
desde 8 hasta 750 personas según el tipo de montaje. En la actualidad es de los hoteles 
más posecionado del mercado y  preferido para la realización de diferentes tipos de 
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eventos, empesariales, talleres, seminarios, exposiciones, bodas, bautizos, comuniones, 
etc.  
Hotel Holiday Inn Select: 
Este hotel  cuenta con 155 habitaciones, 10 salones con capacidad desde 20 
hasta 1000 prsonas. En la actualidad tienen mucha demanda debido a que sus precios 
son muy competitivos y muchas veces ofrecen  precios por debajo de la  competencia 
con el fin de conquistar al cliente. 
 
Hotel Princess:  
El hotel Princess cuenta con 105 habitaciones con un estilo europeo en todas 
sus instalaciones, cuatro salones con capacidad desde 12 hasta 300 personas. Este hotel 
fue el primero en ser una nueva opción en salones, después de varios años de  poca 




Fue fundado en 1968. Cuenta con 55 habitaciones, cinco salones de 
conferencias con capacidades desde 30 hasta 300 personas. El Hotel Ticomo ofrece 
precios muy accesibles y sus principales clientes son ONG´S, Gobierno, Bodas, XV 
Años 
Hotel Las Colinas: 
ES un hotel de 46 habitaciones que inició operaciones en 1996, cuenta con 
cinco salones con capacidad desde 25 hasta 200 personas. Entre algunos de sus clientes 
están las ONG´S, bodas, XV Años, Bautizos.  
Hotel y Restaurante Cesar: 
Cuenta con 28 habitaciones, en el salón del restaurante y  en su gran terraza 
rodeada de lindos jardines se pueden celebrar cumpleaños, bodas, reuniones de trabajo 
con capacidad de 300 personas. Su menú es muy europeo pero también se preparan los 
que los clientes requieran de acuerdo a sus necesidades.  
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Hotel Casa Real: 
Cuenta con 13 habitaciones y un salón para 35 personas, sus clientes son 
más que todos Asociaciones y ONG´S. 
 
Hotel King Palace: 
Cuenta con 50 habitaciones y dos salones con capaciadad hasta 100 
personas. Sus clientes son Empresa, Ong´s ya que no es permitido los eventos sociales. 
 
Dentro de los Centros de Capacitación están: 
• Ipade 
• Paebanic 
• Centro de Capacitación Olof  Palme Lomas de Monserrat 
También otro mercado interesante y que en la actualidad tiene mucha demanda 
son las fiestas infantiles ( piñatas), siendo este parte de los servicios que estarán incluidos 
 65
en el Salón de Eventos D´Cristales. Los lugares que ofrecen facilidades para fiestas 
infantiles (piñatas) y que son de gran atractivo para los niños en la actualidad son: Pizza 
Hut, Mc Donald´s y Restaurante Tip Top ( Las Colinas, Linda Vista y Carretera Sur). 
 
5.1.   ANALISIS DE LA DEMANDA 
En la ciudad de Managua la demanda por los servicios de salones, centros de 
convenciones y centros de capacitaciones va en crecimiento constante. Esto se puede 
comprobar con el resultado de las encuestas realizadas, las cuales muestran el incremento 
de etos servicios. Así mismo, esto se puede corroborar con la cresciente ocupación  en los 
últimos cinco años que han venido teniendo los salones de los principales hoteles en la 
ciudad de Managua y otros centros de capacitaciones. Esto se puede atribuir al crecimiento 
económico del país, con excepción de este año 2002 con el cambio de gobierno y la 
situación de recesión económica general,  ha ocasionado que los primeros meses del año 
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(en comparación al año pasado) el nivel de ocupación de los salones fuera bajo. Sin 
embargo, a partir del mes de mayo la demanda se ha venido incrementando.     
 
Un dato importante dentro de las estadísticas  del sector turismo, en lo que se 
refiere al acápite “Motivos de Viaje de los Turistas Internacionales que Utilizaron Oferta 
Turística Nacional de Alojamiento Año 2000”: en Managua el  9.1%  lo representó las 
Convenciones, el 39.5% Turismo, el 49.0% Trabajo y /o Negocio y el 2.4% Otros ( incluye 
religión, estudios,deportes,salud, etc.).  
    
VI. ESTUDIO TECNICO Y ORGANIZATIVO 
La estructura organizacional es un medio del cual se sirve una organización 
cualquiera para alcanzar eficientemente sus objetivos. Se distinguen tres tipos tradicionales 
de organización: 
a. Organización Lineal. 
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b. Organización Funcional. 
c. Organización de Linea-Staff. 
 
6.1  ORGANIZACION LINEAL 
Constituye la forma estructural más simple y más antigua, con una 
jerarquización de la autoridad en la cual los superiores reciben obediencia de sus 
respectivos subordinados. La denominación lineal se debe al hecho que entre el superior y 
los subordinados existen líneas directas y únicas de autoridad y responsabilidad. En una 
organización simple y piramidal donde cada jefe recibe y transmite lo que pasa en su área o 
departamento. 
CARACTERISTICAS 
1. Autoridad lineal o única: cada subordinado se reporta exclusivamente 
con su superior y tiene sólo un jefe. 
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2. Líneas formales de comunicación: las comunicaciones entre los 
cargos existentes en la organización son efectuadas únicamente a través de las líneas 
existentes en el organigrama. 
3. Centralización d elas decisiones: se centraliza en la cima del 
organigrama y los canales de responsabilidad, son conducidos a través de los 
niveles jerárquicos de forma convergente. Sólo existe una autoridad máxima donde 
se centraliza las decisiones y control d ela organización. 
4. Aspecto piramidal: a medida que se sube en la escala jerárquica 
disminuye el número d ecargos. Es decir, a medida que aumenta el nivel jerárquico 
aumenta la cntralización y jerarquización, y al disminuir el nivel jerárquico aumenta 
la centralización y jerárquización, y al disminuir el nivel jerárquico aumenta la 




6.1.2  ORGANIZACION FUNCIONAL 
Es el tipo de estructura organizacional que aplica el principio de la 
especialización d elas funciones para cada tarea. El principio funcional separa, distingue y 
especializa. 
CARACTERISTICAS 
a. Autoridad funcional: se basa en la especialización. Cada 
subordinado se reporta a   muchos superiores solamente en los asuntos de 
especialización de cada uno. 
b. Líneas directas de comunicación: la comunicación entre los 
puestos se efectúa directamente sin intermediarios. 
c. Descentralización d edecisiones: las decisiones son delegadas 
a los puestos o cargos específicos que poseen  el conocimiento necesario para 
implementarlas. 
d. Enfasis en la especialización. 
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6.1.3.  ORGANIZACION DE LINEA- SATFF 
Este tipo de organización es el resultado de la combinación de la organización 
lineal y funcional, reunidas para proporcionar un tipo organizacional más completo y 
complejo. 
CARACTERISTICAS 
a. Fusión de la estructura lineal con la estructura funcional. 
b. Coexistencia entre las líneas formales de comunicación con las líneas         
directas de comunicación. 
c. Separación entre órganos operacionales (ejecutivos) y órganos de   
apoyo (asesores). 
d. Jerarquía versus especializaciones.12 
 
                                                 
12 Introducción a la teoría general de la administración. Pág. 206. Adalberto Chiavenato. Tercera Impresión 
Mc. Graw-Hill.  
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VII. HIPOTESIS 
La falta de oferta de  lugares que brindan servicios de calidad para realizar 
eventos sociales y corporativos hace que los hoteles se conviertan en la alternativa más 











    8.1 ENCUESTAS 
El estudio de mercado incluyó la realización de encuestas  a  empresas , 
gobierno, organismos no gubernamentales, y personas que  contratan los servicios  de 
salones de  los hoteles u otros sitios que brindan los mismos servicios. Todo esto basado en 
una lista previamente estructrada  y analizada a fin de obtener información veraz y precisa 
del segmento meta a investigarse. Con el proposito de conocer las necesidades, 
requerimientos y expectativas de los clientes; asi como conocer las debilidades de etos 
lugares que brindan este tipo de servicio y las razones por las cuales los clientes escogen un 
salon de eventos; y  conocer como se puede lograr  la satisfacción total de estos clientes.  
Todas estas encuestas fueron realizadas a personas de ambos sexos, en edad 
entre los 20 a mas anos, pertenecientes a niveles socioeconomicos ‘ABC’,A (Alto: incluye 
a personas residentes en zonas residenciales), C (Medio: agrupa a personas residentes en 
repartos).  Para este estudio, en  que el universo es muy amplio y el manejo de las encuestas 
se realizó de una forma bien personalizada,  el metodo que se utilizó fue por conveniencia, 
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se seleccionó una muestra de cien personas, realizandose dichas encuestas en un período de 
sesenta días. 
8.2  TECNICAS DE RECOPILACION (INSTRUMENTOS) 
Se utilizó como herramienta, un cuestionario con preguntas cerradas, con las 
cuales los encuestados se limitan a dar una respuesta concreta, con el fin de conocer 
específicamente el tema objeto de estudio. 
     
8.3 TECNICAS PARA  EL  ANALISIS 






IX. EL PROYECTO 
9.1  CARACTERISTICAS DEl DEPARTAMENTO DE MANAGUA 
A. POSICION GEOGRAFICA 
Managua está ubicada entre las coordenadas 12 09´ de latitud norte y 86 16´ de 
longitud oeste. 
B. LIMITES 
Los límites del municipio de Managua son: al norte con el lago de Managua, al 
Sur con el municipio de San Marcos (Dpto.de Carazo) y el municipio de San Rafael del 
Sur, al Este con el municipio de Tipitapa (Dpto.de Managua), municipios de Nindirí, 
Ticuantepe y La Concepción (Dpto. de Masaya) y al Oeste con los municipios de Villa 
Carlos Fonseca y mateare. 
C. RESEÑA HISTORICA 
En relación a los antiguos pobladores del departamento de Managua, los 
historiadores y comentaristas dicen que los aborígenes de esta región fueron los 
Chorotegas, de procedencia Mejicana y de ascendencia nahuatlh o nahoa. 
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Los Chorotegas eran politeístas, tenían dioses del agua, del trueno, del 
relámpago, del rayo, la lluvia, las cosechas. Pero los principales dioses eran dos: 
Tamagastad, el dios creador y una diosa compañera, Cipaltonalt. 
La agricultura estaba constituida esencialmente por el cultivo del maíz, frijoles, cacao y 
frutas. El cultivo del algodón fue fuente de riqueza para los aborígenes de Managua, pues 
no solamente elaboraban su vestuario tejido, sino que fabricaban sus telas que coloreaban 
con tintas extraídas de plantas y animales, comercializándolas en los mercados del interior 
y con otras regiones lejanas. También se destacaron en la industria pesquera, siendo la 
principal fuente diaria alimentación, así como para comercialización. 
 
D. ORIGEN DEL NOMBRE 
La toponimia o estudio sobre el nombre Managua ha dado origen a diversas 
interpretaciones. Le han atribuido procedencia idiomática d eorigen chorotega y también 
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antillana (por existir pueblos y regiones de Cuba, Guatemala, y Las Antillas con el mismo 
nombre). 
Las principales interpretaciones que del nombre Managua se han dado son las 
siguientes: 
2. El nombre  procede de origen mejicano, man, aquí; y 
anahuac, mejicanos; es decir, Managua significa: “Aquí están los 
mejicanos”. 
3. Procede de la palabra mejicana anahuac y por corrupción 
MANAGUAC, que significa: “cerca del agua”. 
4. El Ing. Alfonso Valle admitía el origen mejicano del nombre 
Managua, sin embargo, expresa que si tuviera realmente procedencia 
linguistica mejicana o azteca, se descompondría así: Ma, que significa coger, 
pescar, cazar, de maitl, mano; y de nahuac, que significa: cerca de; es decir, 
Managua significa”cerca de la pesca”. 
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5. El mismo ingeniero Valle admite que el nombre Managua 
puede tener el siguiente origen antillano: ma,grande; nagua,traje; es decir, 
significa “trajes grandes o largo”. 
 E. ASPECTOS ECONOMICOS 
Las principales actividades económicas de Managua son las industriales, de 
comercio y servicios. Su condición de capital de la república la constituye en el centro de 
las actividades comerciales e industriales del país. Dentro de la industria privada, se destaca 
la Zona Franca de Las Mercedes, en la que se concentra el 83% de los trabajadores de este 
municipio y de los barrios populares, generando aproximadamente 11,000 empleos.  
 
9.2  DESCRIPCION DEL PROYECTO 
El ‘Estudio de la Creación, Organización y Desarrollo de un Salón de Eventos 
en la ciudad de Managua’ consiste en la investigación sobre la aceptación o demanda que 
tienen actualmente los salones de los principales hoteles de la capital u otros sitios que 
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brinden los mismos servicios, así como conocer la rentabilidad de los mismos y poder 
satisfacer las necesidades y exigencias del mercado, a través de una investigación de 
mercado. 
La falta de oferta, ademas de los hoteles, hace que los salones de estos se 
vuelvan la opción más escogida, dado a que estos brindan todas las facilidades y 
comodidades, asi como la calidad en el servicio que los clientes buscan y que no 
necesariamente es alcanzada; y los precios no son muchas veces los mas acorde a la calidad  
que brindan. En los últimos cinco años con la construcción de nuevos hoteles, Hotel 
Princess, Hotel Real Intercontinental Metrocentro, Hotel Holiday Inn Select, Hotel 
Legends, se ha librado una guerra competitiva con el afan de ganar mas mercado y que este 
a la vez se ha tornado cada vez mas exigente. Al mismo tiempo nuevos restaurantes y otros 
ya existentes, asi como algunos Bed & Breakfeast también ofrecen salones para eventos, 
segun la  capacidad de los mismos. Esto ha  permitido que hayan nuevas opciones para los 
clientes, y  obliga a los dueños de estos sitios a brindar servicios de calidad y mejores 
precios.  
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El proyecto a desarrollarse es un Salón de Eventos “D’Cristales” con una vista 
panoramica en una área de 25,000 mts2  y 3,105.17 mts2  de construcción, con un diseño 
entre lo colonial y lo moderno,  con siete salones con capacidad de 20 a 1,140 personas. 
 Para sacarle provecho a la vista panorámica  de este lugar el diseño consta en gran medida 
del uso del vidrio.  Aprovechando la vista panorámica ,cuenta con  tres terrazas para 
realizar cualquier evento techado o al aire libre (una terraza con balcon, una terraza 
cubierta, una terraza descubierta con medio techo),para realizar cumpleaños, cocktails, 
bodas, primeras comuniones, piñatas, otras. El edificio consta de dos plantas en las cuales 
se encuentran ubicados los salones: cuatro salones en la planta alta y tres salones en la 
planta baja. Amplias áreas verdes con piscina integrada a un gazebo  con un área de parrilla 
y bar. También se encuentra un área diseñada  para realizar piñatas con juegos para los 
niños,  un lobby amplio y acogedor con una recepción, teléfonos públicos, amplios pasillos 
diseñados para realizar  exposiciones de productos, de pintura, cerámicas entre otros. 
Cuenta con un  área administrativa, área de servicio, un amplio estacionamiento y control 
de seguridad. El salon de eventos “D’Cristales” ofrece todas las facilidades y servicios con 
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un nivel de calidad de primera, con  equipos audiovisuales modernos,  para que sus eventos 
sociales y de trabajo sean un exito. D’Cristales se caracteriza por ofrecer además de todos 
los servicios para eventos sociales,  corporativos, y convenciones, celebraciones de piñatas, 
primeras comuniones, bautizos, showers; servcicios adicionales  de entretenimiento como,  
payasos, títeres, arreglos florales, arreglos en general (chimbombas), música, transporte 
para clientes, limosina, entre otros, con el fin de brindar satisfacción completa  al cliente. 
 
A. LOCALIZACION 
El sitio propuesto para la ejecución del proyecto se localiza en en la pista Jean 
Paul Genie, en la entrada de Puntaldía. La localización   propuesta es la que sugieren la 
mayoría de las personas encuestadas (el 34% de la muestra total), tomando en cuenta  
previamente  los factores a considerarse para determinar la ubicacion del proyecto: acceso, 
área requerida, infraestructura, otras facilidades. Cabe señalar que  este proyecto está 
ubicado en una zona residencial,  y en en una área muy cercana de la zona comercial, 
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empresarial y financiera. Se pueden mencionar  diferentes lugares de diversión y 
entretenimiento dentro del área.     
 
9.2.1 TENENCIA DEL SUELO 
La tenecia del terreno es de carácter privado para facilitar el estudio. Será 
comprado por los socios del proyecto. 
 
9.2.2  USO DE SUELO ACTUAL Y PROPUESTO 
En Managua  existe reglamentación para el uso de suelo, siendo el lugar del 
proyecto  destinado para  urbanización  de viviendas a densidad media (120-300 hab/ha). 
 
9.2.3 TOPOGRAFIA 
El terreno es de forma regular con pendientes que oscilan entre el 3% al 21% 
con una superficie de 25,000 mts2 de extensión. El edifiicio se adpatará al terreno de forma 
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que no sea necesario hacer movimiento de tierra brusco, con el fin de no encarecer los 
costos de la inversión. Así mismo se realizarán estudios de soporte de suelo.     
 
9.2.4  INFRAESTRUCTURA Y SERVICIOS EXISTENTES PARA LA 
REALIZACION DEL PROYECTO. 
• Sistema Vial 
El lugar propuesto presenta un sistema vial de acuerdo a los requerimientos 
de  fácil acceso al Salón de Eventos. 
• Red de Agua Potable 






• Red de Energía Eléctrica 
Esta zona cuenta con servicio de energía eléctrica para uso doméstico y 
comercial por lo que se le solicitará a la empresa de energía DISNORTE-DISSUR, el 
servicio de energía comercial requeridos de acuerdo  a las especificaciones eléctricas. 
• Servicio de Teléfono 
Toda esta zona cuenta con servicio de telefonía por lo que se le solicitará a 
la Empresa Enitel la instalación de  líneas telefónicas que se requieran para uso de del 
Salón de Eventos y líneas para uso público. 
• Red de Drenaje Sanitario  
El Salón de Eventos D´Cristales en colaboración para la preservación del medio 
ambiente su sistema hidrosanitario está diseñado con baterías antisépticas para la 
sedimentación de sólidos. Con este proceso los sólidos pasan a un pozo de absorción y las 
aguas excedentes se vierten a la red de aguas negras existentes de la ciudad. Estas aguas a 
pesar de estar contaminadas no cntienen sólidos. 
  
 84
• Red de Aguas Pluviales 
En esta obra se utilizará drenaje de infiltración para mermar la velocidad en las 
correntillas superficiales. Las aguas captadas en el área del edificio y los estacionamientos 
serán evacuadas por bajantes y canales hacia una sisterna la que se utilizará luego para 
regar las áreas verdes 
 
9.3  DESARROLLO DEL PROYECTO 
EL Salón de Eventos D´ Cristales se divide en   zonas o áreas establecidas de la 
siguiente manera: 
1.  AREA ADMINISTRATIVA 
•  Ventas & Mercadeo 
•  Gerencia General 
• Sala de Juntas 
• Contabilidad & Finanzas 
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• Computos 
• Recursos Humanos 
• Sala de Espera 
• Archivo 
• Oficina Centro de Negocios 
• Baños Administración 
 
2.  AREA DE SERVICIO 
• Acceso de servicio 
• Estar de servicio 
• Bodega A & B 
• Compras 
• Cocina 
• Comedor de Empleados 
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• Cuarto de Aseo 
• Lavandería 
• Baños de Servicio 
• Bodega General/Banquetes 
 





• Pasillos salones 





4. AREA RECREATIVA Y AREA VERDE 
• Jardines 
• Terraza descubierta 
• Piscina 
• Gazebo                  
• Juegos infantiles 
 
5. AREA DE ESTACIONAMIENTO 
• Caseta de Seguridad 
• Estacionamiento13 
 
                                                 
13 Ver anexo de Diseño Arquitectónico  
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La construcción del Salón de Eventos se prevee realizar en un período de 18 
meses, en dos etapas diferentes. El área total de construcción es de 3,105.17 mts 2. 
9.3.1  PRIMERA  ETAPA   
En la primera etapa de construcción se llevará a cabo la obra gris, techos, 
vidrios y sisternas con sus tanques hidroneumáticos. El diseño de este salón de eventos es 
de dos plantas por lo que en esta primera etapa se termina el 100% de la primera planta o 
sea el 50% d ela construcción total. 
 
9.3.2  SEGUNDA ETAPA 
Para la segunda etapa se comtempla la segunda planta y sus acabados, cielo 
raso, instalaciones eléctricas, entubados listos para cablear, pisos, repello fino, mobiliario 
sanitario, azulejos, recubrimiento de marmol, montacarga, instalación de aire 
acondicionado en la segunda planta. También en esta etapa se realizarán  los exteriores, 
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terrazas, piscina, gazebo,ampliaciones de parqueo, estar de choferes, fuente (entrada 
principal), áreas verdes.     
 
A.  MOBILIARIO URBANO 
El mobiliario urbano es uno de los elementos más importantes dentro de 
cualquier proyecto. Los elementos principales que se utilizarán son los siguientes: 
• Señalizaciones 
• Luminarias 
• Cestos de basura 





9. 4  MATERIALES DE CONSTRUCCION Y MOBILIARIO A 
UTILIZAR 
Los materiales de construcción y mobiliarios que se utilizarán en este proyecto 
tienen que conjugarse con el diseño propuesto con el fin de obtener el éxito del mismo. Los 
materiales de construcción a utilizarse para las paredes de los salones son muros de carga 
de concreto armado. Los muros exteriores son de manpostería confinada de bloque. En las 
áreas húmedas, como baños, cocinas, cuartos de aseo, las paredes serán de aulejos; la altura 
de estos irán de piso al cielo raso. En los elementos de acabado  se utilizarán maderas finas 
y preciosas para la ejecución de ebanistería, muebles, puertas y ciertos detalles de molduras 
en cielo. También se utilizará la madera en la construcción de la pérgola y en el gazebo del 
área de recreación. Para ventanas y cerramientos exteriores del edificio se utilizarán 
cristales y vidrio, lo cual le permitirá integrar los exteriores de las áreas verdes con los 
interiores del edificio. Dado al uso de este material (cristal), se origina el nombre del 
mismo: D  ́Cristales. 
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Para cubierta del edificio se utilizará zinc y teja, la cual se colocará sobre este. 
Se colocarán también en los pasillos, domos acrílicos que permitan la iluminación natural; 
estos domos aparte de  permitir la iluminación natural, permitirán la circulación natural del 
edificio. Los pisos serán de color claros para dar sensación de amplitud y pulcritud.             
Para  el desarrollo funcional de los objetivos del  Salón de Eventos, el edificio 
tendrá todo el mobiliario necesario para el buen funcionamiento de los servicios. Entre 
estos están, teléfonos, computadoras, escritorios, mesas, sillas, equipos pesados y livianos 
de cocina, utensilios de cocina, cristalería, china (platos), plaqué, utensilios de limpieza, 






X.  RESULTADOS DE ENCUESTAS 
Se realizaron 100 encuestas en un segmento meta determinado para la 
investigación de mercado de este proyecto, basado en una lista previamente estudiada que 
comprende: empresas, gobierno, organismos no gubernamentales, personas individuales y 
otros. De estas encuestas se obtuvieron  los siguientes resultados:  
 
• El sexo femenino es más representativo que el sexo 
masculino. De la muestra el 72% lo representa el sexo femenino y el 28% el sexo 
masculino. 
• La edad  más representativa en la elección de los salones de 
eventos u otros sitios que ofrecen el mismo servicio, es el segmento que está 
entre los 31 a 40 años. En segundo lugar está el segmento comprendido entre 41 a 
50 años y en tercer lugar el segmento de los 20 a 30 años. 
 93
• El  40% del total de la muestra dijo que frecuentemente 
contrata los servicios de salones que ofrecen los hoteles u otros sitios (que 
brindan el mismo servicio), el 33% de vez en cuando, el 18% muy 
eventualmente, el 7% casi nunca, y el 2% nunca . 
• El 34% del total de la muestra de los encuestados pertenecen 
a Empresas, el 23% a Entes no Gubernamentales, el 22% pertenece  a Entes 
Gubernamentalese, el 15% a Particulares y el 6% a Organismos Internacionales. 
• EL 39% del total de la muetra de los los encuestados contrata  
los servicios de un salón de eventos por comodidad, el 28% por capacidad, el 
25% por conveniencia y el 8% por status.  
• El  primer lugar preferido como  ocación definitiva,  en la 
utilización de los servicios de un salón de eventos,  son las Reuniones y /o 
Asambleas, como segundo lugar en importancia, las Celebraciones Especiales, 
tercer lugar los Eventos Sociales y por último otros. Esto se puede deglosar de la 
siguiente forma: 
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Reuniones y/o Asambleas: 43% marcó Definitivamente, 31% Muy 
Probable, 15% Podría ser, 11% Nunca. 
 Celebraciones Especiales: 26% Definitivamente, 33% Muy Probable, 
33% Podría Ser, 8% Nunca. 
 Eventos Sociales: 14% Definitivamente, 24% Muy Probable, 26% 
Podría ser, 36% Nunca; Otros: 8% (Conferencia). 
• El 43% del total de la muestra de los encuestados frecuenta o utiliza 
los servicios de los salones de eventos, más de dos veces al año, el 19% una vez al 
mes, el 15% una vez al año, el 10% eventualmente, el 7% una vez cada 15 días, el 
4% una vez a la semana y el 2% otros.  
• El 95% del total de la muestra encuestada sí le gustaría utilizar un 
salón de eventos (que no sean los salones de los hoteles), y al 5% no le gustaría. 
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• Dentro de los eventos que considerarían realizar los encuestados en 
un salón de eventos, se observó que el 37% Definitivamente consideraría las 
piñatas, el 17% Muy Probable, el 29% Podría ser y el 17% Nunca. 
Primeras Comuniones: el 28% Definitivamente, el 30% Muy Probable, 
el 28% Podría Ser y el 14% Nunca. 
 Bautizos: el 30% Definitivamente, el 15% Muy Probable, el30 % 
Podría Ser y el 24% Nunca. 
Graduación: el 52% Definitivamente, el 31% Muy Probable, el 16% 
Podría Ser y el 2% Nunca. 
Cumpleaños: el 27% Definitivamente, el 25% Muy Probable, el 36% 
Podría Ser y el 11% Nunca. 
En otros (Seminarios) lo representó el 71% y el 29% lo representó 
Bodas. 
• Dentro de lo que más le ha gustado a los encuestados las veces que 
ha visitado o asistido a un salón de eventos, el 30%  dijo que la calidad en los 
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servicios, el 28% el ambiente, el 23% la atención personalizada y el 19% la calidad 
en los alimentos. 
• Dentro de lo que no le ha gustado al visitar dichos lugares, el 19% 
señaló la poca  variedad en el menú, el 18% raciones pequeñas en los alimentos, 
otro 18% la falta de coordinación operacional, el 17% espacio en los salones, el 
15% señaló  ambiente despersonalizado, el 10% falta de capacidad simultánea y un 
3% (calidad, sonido, atención de meseros). 
• El  80% del total de la muestra de los encuestados le gustaría que este 
salón de eventos estuviera localizado en un lugar céntrico, y el 20% le gustaría en 
las afueras d ela ciudad. 
• Dentro de las alternativas de ubicación para este salón de eventos el 
34%  escogió la Pista Jean Paul Genie, el 26% Villa Fontana, el 23% Carretera 
Masaya y el 17% la Pista Suburbana hacia Carretera Sur. 
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• El 68% del total de la muestra dijo que  sí estaría dispuesto a pagar 
las mismas tarifas que ofrece un hotel u otro sitio que ofrece los mismos servicios, 
el 32% dijo que no estaría dispuesto. 
• Los aspectos   a tomar en cuenta para utilizar los servicios de este 
salón de eventos, el 29% tomaría como aspecto más importante la calidad en los 
servicios, el 27%  señaló la seguridad, el 14% los precios, el 11% los equipos y 
audiovisuales modernos, el 7% el parqueo, otro 7% señaló el ambiente, el 5% la 
atención personalizada y 1% la calidad en los alimentos y bebidas. 
• Dentro de los servicios adicionales que le gustaría que estuvieran 
incluidos, el 24% dijo que arreglos florales, el 21% la música, el 15% transporte 
para clientes, 13% banquetes a domicilio, 12% animación, 10% transporte 
especiales para bodas (limosinas) y el 5% otros (internet, apoyo logístico).   
• En cuanto a cruce de variables se puede señalar que el 28% del total 
de la muestra lo representa el sexo masculino, dentro de los cuales el 29.3% 
pertenecen a  Empresas, el 21.4% a Entes Gubernamentales, Entes no 
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Gubernamentales el 25%, el 10.7% a particulares y el 3.6% a Organismos 
Internacionales. El sexo femenino representa el 72% de la muestra, de las cuales el 
31.9% a Empresas, el 22.2% Entes Gubernamentales, el 22.2% a Entes no 
Gubernamentales, el 16.7% a particulares y el 6% a Organismos Internacionales 
para un total entre ambos sexos del 100% del total de la muestra.  
• En frecuencia de contratar los servicios de un salón de eventos se 
desglosa de la siguiente manera: el 34% pertenece a Empresas de los cuales el 1% 
contrata los servicios 1 vez a la semana, 8% una vez al mes, 3% una vez al año, 
17% más de 2 veces al año, 4% eventualmente y 1% cumpleaños de bebé.; dentro 
de los Entes  Gubernamentales el total de la muestra es el 22%, de los cuales 3% 
contrata los servicios 1 vez a la semana, 4% cada 15 días, 3% 1 vez al mes, 5% 1 
vez al año, 5% más de 2 veces al año, y 2% eventualmente. Los  Entes no 
Gubernamentales representan el 23% de la muestra, de los cuales 2% contratan los 
servicios cada 15 días, el 6% 1 vez al mes, el 1% 1 vez al año, el 14% más de 2 
veces al año. El 15% representa a Particulares, deglosado de la siguiente manera: el 
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1% 1 vez al mes, el 5% 1 vez al año, el 4% más de 2 veces al año, el 4% 
eventualmente y el 1% cumpleaños de bebé. El 6% pertenece en la muestra a los 
Org. Internacionales, de los cuales el 1% contartan los servicios cada 15 días, el 1% 
1 vez al mes, el 1% 1 vez al año, el 3% más de 2 veces al año. Todo esto representa 









XI.  ESTUDIO TECNICO Y ORGANIZATIVO 
A. ORGANIZACION 
El salón de eventos estará dividido en seis unidades básicas(unidades 
organizativas): Junta Directiva, Gerente General, Gerente de Ventas y Mercadeo, Gerente 
de Banquetes, Gerente Financiero y Personal de Staff. 
 
1. JUNTA DIRECTIVA 
Un Presidente, un Vice Presidente,  un Tesorero un Secretario, un Fiscal, un 
Vocal (siendo todos ellos socios del salón de eventos). 
 
2. GERENTE GENERAL 
REQUISITOS 
Conocimiento demostrado y habilidades para administrar todas las fnciones y 
las operaciones del Salón de Eventos obtenidos  obtenidos a través de: 
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• Grado Universitario, con preferencia de una institucion reconocida en 
la industria hotelera o en administración. 
• Mínimo cinco años de experiencia previa en hoteles o centros de 
convenciones.      
PROPOSITO 
Según el manual de las políticas y procedimientos del Salón de Eventos D 
Cristales, el Gerente General evaluará y satisfacerá las necesidades del salón de eventos a 
corto y a largo plazo a fin de asegurar su éxito total. 
RELACIONES 
a. Será el espresentante legal de la empresa y apoderado general, 
facultado por la Junta Directiva, con un poder general de administración, será el 
encargado de coordinar, dirigir y controlar las actividades comerciales, financieras y 
administrativis del Salón de Eventos, al igual que todo el patrimonio. 
b. Supervisará a los jefes de departamentos. 
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c. Interactuará con huéspedes y con personas que no pertenecen al salón 
de eventos inlcuyendo pero sin limitarse a: clientes actuales potenciales, 
representantes de la compañía propietaria, líderes d ela comunidad, funcionarios 
gubernamentales, representantes de la industria turística, proveedores, competidores 
y otros miembros de la comunidad local. 
d. Cordinará funciones y actividades con el personal administrativo. 
 
DEBERES Y RESPONSABILIDADES 
a. Asistir en la preparación y puesta en ejecución del Plan Estrtégico 
plan de Mercado, Programa Presupuestario y de Metas, para asegurar en forma 
contínua la óptima satisfacción de los clientes, potencial de ventas y rentabilidad. 
b. Asegurar el más alto nivel de satisfacción de los huéspedes a través 
del suministro, en conformidad con las normas de la Empresa, de servicios y 
comodidades de calidad a los clientes. 
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c. Administrar las funciones de todo el personal del Salón de Eventos a 
través de la supervisión de los jefes de departamentos. 
d. Asistir en la supervisión de tendencias presentes y futuras, así como 
de prácticas y sistemas de la industria de convenciones y determinar y asegurar la 
puesta en ejecución del programa competitivo. 
e. Llevar a cabo inspecciones semanales y asegurar que las 
instalaciones físicas sean mantenidas en condiciones óptimas a través de la plena 
aplicación de programas de mantenimiento preventivo y de planificación y 
administración. 
f. Supervisar y dirigir la función de administración de personal, 
incluyendo contratos, orientación, entrenamiento, asesoramiento, capacitación 
administración de sueldos y salarios, relaciones laborales, evaluación de desempeño 
y planificación de sucesión. 
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g. Asegurarse que los procedimientos de emergencia sean puestos en 
prácticas y aplicados paara proporcionar seguridad y protección a huéspedes y 
empleados. 
h. Identificar futuros jefes potenciales de departamento y participar en 
el desarrollo de planes de capacitación. 
i. Supervisar la legislación y reglamentos pertinentes y asegurar su 
cumplimiento. 
j. Establecer y mantener comunicación interna efectiva, incluyendo 
reuniones semanales de jefes de departamento para asegurar óptimo trabajo de 
equipo y productividad. 
k. Establecer y mantener un nivel destacado de visibilidad y 
compromiso en su propiedad y en las comunidades de negocios social y 
gubernamental, según sea pertinente. 
l. Establecer y mantener relaciones laborales efectivas. 
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m. Asistir al establecimiento y supervisión de programas de 
administración de efectivo, con inclusión d einventarios y cuentas por cobrar. 
n. Asistir en el desarrollo de programas de reconocimiento en campañas  
de publicidad y promoción para obtener el máximo conocimiento y patronazgo del 
mercado. 
o. Efectuar revisión del programa de conservación de energía para el 
mínimo consumo, sin sacrificar el confort humano. 
p. Vigilar las prácticas de compras para asegurar su cumplimiento con 
las políticas y procedimientos del Salón d eEventos. 
q. Asumir siempre la responsabilidad y autoridad. 
r. Será el responsable de estudiar y considerar los asuntos que deben 
someterse al conocimiento de las instancias superiores (Junta Directiva) y 
presentarlos a su consideración dentro de un tiempo prudencial. 
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s. Aprobar el nombramiento del personal de nuevo ingreso sujeto a las 
normas dictadas por la Junta Administrativa y autorizar la separación de sus cargos 
a los empleados que por diferentes circunstancias lo requieran. 
Estará bajo la responsabilidad del Gerente General: Secretaria ejecutiva, Gerente de Ventas 
y  Mercadeo, Gerente Financiero y Personal de Staff.    
 
SECRETARIA EJECUTIVA 
Asistirá al Gerente General en todo lo relacionado con las labores secretariales 
y de reservaciones teléfonicas o contrataciones personales de algún servicio que ofrezca el 
Salón de Eventos.Recibir y despachar la correspondencia de Gerencia General, mantener al 
día los archivos, atender cortésmente el teléfono, recibir y anotar todos los mensajes 
pertinentes. Atender amablemente a las personas que se presenten a la Gerencia, guardar 
estricta confiabilidad de todos lso asuntos que conoce en razón de su cargo.  
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3. GERENTE DE VENTAS Y MERCADEO 
REQUISITOS 
El perfil del Gerente de Ventas debe mostrar de preferencia lo siguiente: 
• Un grado universitario en administración de empresas o mercadeo 
• Edad entre los 28 y los 35 años 
• Con experiencia verificable en el ramo de las ventas y/o mercadeo 
• Automotivado 
• Profesional 
• Seguro de sí mismo 
• Buena presentación personal 
• Extrovertido y con buenas relaciones personales 
• No necesita tener experiencia en el campo de banquetes o alimentos 
& bebidas.  
El Gerente de Ventas tiene a su cargo: 
• La implantación e implementación de procedimientos 
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• Contratación de ejecutivos de ventas de banquetes 
• Definición del mercado 
• Creación de carteras de clientes 
• Administración del departamento 
• Es responsable del alcance de las metas mensuales que se 
establezcan. 
 La misión primaria del Departamento de Ventas es la de generar ventas 
efectivas para el Salón de Eventos. En éste caso deberá confirmarse o reconfirmarse la 
venta a través de un contrato o una carta de compromiso con el cliente. 
DEBERES Y RESPONSABILIDADES 
El Departamento de Ventas es responsable de desarrollar los mercados activos 
que representan negocio para el Salón de Eventos, así como también buscar nuevos 
mercados que puedan representarlo.El Departamento de Ventas es así mismo responsable 
de representar al Salón de Eventos en todas las actividades turísticas nacionales e 
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internacionales que fuesen necesarias a fin de promover dicho lugar.El  Departamento de 
Ventas es también responsable de: 
• Generar los contratos con los clientes (en este caso se elaborarán en 
el Departamento de Banquetes). 
• Hacer viajes de promoción y ventas (si es requerido). 
• Desarrollo y participación en promociones especiales. 
• Manejo de quejas.  
 
El  Departamento de Ventas es responsable de elaborar el “Plan de Acción” el 
cual resume: 
• Resume la situación del mercado.  
• Define las estrategias de mercado y ventas para el año siguiente. 
• Evalúa a la Competencia. 
• Identifica los mercados activos y potenciales. 
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• Contiene una proyección de resultados para el año. 
• El Departamento de Ventas es responsable de recibir y procesar la 
información  
• Concerniente a solicitudes de uso y/o compra de espacio y servicios 
que ofrezcan. 
 
4. GERENTE DE BANQUETES 
REQUISITOS 
 
La persona que dirige la venta de banquetes debe tener ante todo buena 
presentación personal, de preferencia con una carrera universitaria en administración de 
empresas y/o mercadeo. Edad entre 30 y 40 años, con vehículo propio, excelentes 
relaciones personales, con experiencia en ventas, mercadeo, administración, protocolo o 
desarrollo de eventos y don de mando. La experiencia en banquetes en este cargo es un 
valor agregado.  
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PERFIL EJCECUTIVO DE BANQUETES 
• Edad entre los 22 y 35 años 
• Casado o soltero 
• Vehículo propio (preferiblemente) 
• Con experiencia en ventas u organización de eventos 
• Con un grado escolar mínimo diversificado 
• Auto motivado 
• Con iniciativa propia 
• Con conocimientos de uso de sistemas de computación 
• Con deseos de superación y buena presentación personal 
 
El Gerente de Banquetes es responsable de la venta y elaboración de 
presupuestos para la celebración de eventos, convenciones y banquetes, con servicios de 
alimentos y bebidas. 
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FINALIDADES PRINCIPALES DEL PUESTO 
 
1. Proveer liderazgo y supervisión al departamento de 
Banquetes. 
2. Promover las ventas a través de Relaciones Públicas. 
3. Asegura los montajes de desempeño de todos los banquetes, 
de acuerdo con el compromiso con el cliente. 
4. Asegura la satisfacción de la clientela 
5. Maximizar la rentabilidad del departamento. 
6. Coordina y ejecuta las tareas del tabajo diario. 
7. Coordina los eventos con el Chef y el Maitre de Banquetes. 
8. Coordina todas las informaciones con las personas 
involucradas. 
9. Asiste a las juntas de Jefes Departamentales. 
10. Hace seguimiento de todas las cartas de eventos. 
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11. Hace seguimiento de quejas. 
12. Da seguimiento a cartas de agradecimiento a clientes por su 
preferencia hacia el Salón de Eventos y por utilizar sus servicios.  
 
OBLIGACIONES Y RESPONSABILIDADES 
• Revisa las órdenes de banquetes una semana anterior y a diario. 
• Completa detalles de servicio y requerimientos con los cambios de 
último momento. 
• Programa todos los eventos con el Maitre D y los meseros. 
• Lleva el libro de reservaciones de banquetes, actualizándolo a diario. 
• Anticipa y pronostica el volumen del negocio, tomando en 
consideración los pronósticos de ocupación, temporadas altas y bajas. 
• Prepara y propone el plan del departamento de acuerdo con el 
Gerente de Ventas y Mercadeo. 
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• Analiza el reporte diario. 
• Es un empleado de confianza, no está sujeto a las limitaciones de la 
jornada ordinaria de trabajo. 
• Preside las juntas de Banquetes. 
• Se asegura de los pagos y/o depósitos de los eventos. 
• Está presente para supervisar los principales eventos. 
• Tiene autoridad para actuar sin previa aprobación, para asegurar la 
total satisfacción del cliente. 
• Reemplaza o suspende el pago si hay insatisfacción en alguna partida 
de alimentos y bebidas. 
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10.1 VENTA DE BANQUETES 
A. FILOSOFIA DE OPERACION 
En los hoteles el plan de venta de Banquetes está ligado al plan de ventas de 
habitaciones. En este caso el Plan de Ventas que se debe realizar en este Salón de Eventos,  
es para vender los salones como fuente principal de ingresos. Es imperativo que Banquetes 
tenga una agresiva labor de ventas y ejecute debidamente sus servicios. Esta 
responsabilidad está asignada a dos departamentos: 
1. Venta de Banquetes 
Cuyo personal solicita, reserva y vende eventos. Este reporta al Gerente de 
Ventas. 
2. Servicio de Banquetes 
Es el que ejecuta y atiende los eventos, reporta a la Gerencia de Alimetos y 
Bebidas pero en este caso directamente a  Banquetes. El Maitre de Banquetes, debe conocer 
los requerimientos del cliente, para segurar que todo el servicio sea otorgado como se ha 
ofrecido, así como el Gerente de Ventas de Banquetes que reserva el evento, debe recibir 
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información del mismo una vez efectuado. El equipo de soporte (departamento de cocina, 
steward, bar, personal de limpieza, compras, lavandería, seguridad y contabilidad) deben 
recibir también comunicación directa a los eventos programados. La manera de responder a 
una solicitud del cliente es tan importante como lo que se hace al respecto.Se recomiendan 
las siguientes técnicas para la venta de banquetes y salones de eventos: 
• Revisar records pasados. 
• Chequear la competencia. 
• Mantener un registro de los eventos no acepatdos. 
• Anotar los días difíciles y hacer un esfuerzo mayor de venta para los 
mismos.  
Deberá de llevarse un estricto control de los espacios disponibles y los no disponibles para 
la celebración de eventos. Es responsabilidad de los Ejecutivos de Ventas hacer los 
contactos para la venta de los mismos y es el Gerente de Ventas quien decidirá y aprobará 
la concesión de tales espacios en los días y fechas que se solicitasen. 
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B. ORDEN DE SERVICIO   
La Orden de Servicio, es el contrato entre el cliente y el Salón de Eventos, 
donde el Salón de Eventos se compromete a dar un servicio de primera calidad a un precio 
determinado y el cliente se compromete a pagar por este servicio lo estipulado en la orden. 
Este contrato puede ser realizado por personas individuales o por empresas, en este último 
caso, las personas que firmen deberán estar autorizadas para ello, así como también en el 
caso de que la misma tenga crédito (según las políticas establecidas por la Gerencia 
Financiera), deberá de presentar una carta solicitando que el servicio le sea cobrado a la 
empresa y la persona responsable de firmar las cuentas. Asimismo deberá solicitarse al 
cliente que lea las condiciones estipulads en la parte de atrás de esta Orden de Servicio para 
que esté enterado de las mismas.Para la elaboración de la Orden de Servicio se toman todos 
los datos d ela Hoja de trabajo de eventos.La Orden de Servicio contiene la siguiente 
información, que deberá ser llenada por la ó el Ejecutivo de Venta de Banquetes: 
• Nombre de la empresa (y/o persona individual) que contrata 
el servicio. 
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• Dirección de la empresa y/o cliente. 
• Teléfono, el número d teléfono del cliente. 
• El número de fax, si hubiera. 
• Arreglo hecho por: en el caso de las empresas indicar el 
nombre de la persona que está efectuando el arreglo. 
• Dirección de la paersona del arreglo. 
• Evento. Nombre del evento. 
• Salón. EL salón que está reservado para este evento. 
• Firmas autirizadas. El nombre de las personas que tienen 
autorizado firmar cualquier cargo durante el evento. 
• Facturar a: el nombre individual o la razón social de quien se 
deberá facturar, así como también indicar el número de NIT. 
• Día y fecha del evento. El día y la fecha programada para el 
evento, por ejemplo, Martes 13 de Julio del 2002. 
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• Se deberá indicar la hora de inicio y la hora de terminación. 
En caso de que no suceda, el capitán de Banquetes deberá efectuar el cargo 
por hora del salón. 
• Menú (en este espacio deberá indicar: tipo de menú, si es 
desayuno, brunch, almuerzo, cena o cualquier otro. Se debe escribir el menú  
completo). 
• Bebidas. Girar las instrucciones acerca de las bebidas que se 
servirán, si es descorche deberá anotarse en este espacio incluyendo los 
precios. 
• Número de cubiertos garantizados. En este espacio deberán 
indicar el número de cubiertos que se garantizan, las cuales deberán 
cobrarse, totalizando ésto al margen derecho. 
• Capitán a cargo. El nombre del Capitán asignado. 
• Cargo por salón. Deberá indicarse cuando haya algún cargo 
por concepto de salón. 
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• Cargo por hora extra. 
• Música. Si hubiera alguna contartada. 
• Flores. El costo por las flores solicitads por el cliente. 
• Bebidas. El costo total por bebidas, más el descorche en caso 
hubiera alguno. 
• Cargo por servicio. Esto actualmente es el 10% sobre el valor 
de comidas y bebidas. No deberá incluirse en ésto el cargo por flores, música 
y otros. 
• IVA. El impuesto el Valor Agregado correspondiente a lo 
facturado por el establecimiento, el cargo por servicio no deberá incluirse 
dentro del cálculo del iva. 
• Importe total garantizado. Es el total de la Orden incluyendo 
el valor de comidas, bebidas, flores, música,cargo por servicio,iva y otros. 
• La cantidad de crédito aprobado, en caso de que la empresa 
tengan crédito establecido con el Salón de Eventos. 
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• Anticipo. Siempre deberá solicitarse el anticipo del 90% para 
garantizar la Orden de Servicio, con excepción de las empresas con crédito 
establecido, debiendo anotarse la cantidad y el número de recibo. 
• Carta de Confirmación. Deberá indicarse si existe una carta 
confirmando el contrato d ela Orden de Servicio. 
• Equipo (en esta sección deberá anotarse el equipo solicitado y 
contratado por el cliente, así como también su costo. Estos valores deberán 
incluirse al importe total garantizado y está afecto al IVA). 
• Montaje de Salón (en esta deberá anotarse el tipo de montaje 
seleccionado por el cliente). 
• Aceptado cliente. Deberá firmar la persona autorizada para la 
contratación del servicio. 
• Firma de la persona responsable por parte del Departamento 
de Ventas y Banquetes. 
• La fecha de la Orden de Servicio. 
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• En la parte posterior de la Orden de Servicio se encuentra las 
condiciones para esta contratación debiendo seguir las mismas al pie de la 





5. Capitán de Banquetes 
 
C. CAMBIO EN LA ORDEN DE SERVICIO   
 Esta forma se elabora cuando se presenta algún cambio en la contratación de 
una Orden de Servicio, generado a última hora por el cliente, y la misma deberá circularse 
inmediatamente a los departamentos interesados para que le den seguimiento 
correspondiente. Esta orden de cambio deberá contener la siguiente información: 
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• No. Se le asiganará un número correlativo. 
• Fecha. La fecha en la cual se recibió el cambio. 
• Hora. La hora de recepción del cambio. 
• Información sobre los cambios: 
1) Cúal era lo programado antes y cúal es el cambio solicitado 
con relación a: 
            Fecha. Si cambió de fecha el evento programado. 
                        Salón, si hubo cambio de salón a última hora. 
                        Número de personas. El cambio en el número de personas. 
Menú, el cambio en el menú, en caso de que no sea parte de los 
menús del   hotel, deberá adjuntarse una hoja con estos cambios al Chef. 
2) Precio, si hubiera algún cambio en los precios contarados, 
como por ejemplo que se hubiera autorizado un descuento. 
3) Bebidas, si hay cambio en las bebidas o se ha agregado alguna 
más. 
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4) Otros, cualquier otro cambio que hubiera, como por ejemplo 
en el montaje del salón. 
Se distribuye a los siguientes departamentos: 
• Cocina 
• Banquetes 
• Capitán de Banquetes 
 
5) Deberá firmar la persona encargada de Banquetes. 
6) Asimismo la forma “Cambios para la Orden de Servicio” 
deberá entregarse a mano y las personas que lo reciban deberán firmar, 
indicar hora y fecha de recibido, en la copia que queda en Banquetes. 
 
D. MONTAJE DE SALON PARA SESIONES 
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Montaje Estilo Teatro. 
Una serie de sillas en fila de frente a la mesa principal, tarima u orador, dejando 
pasillos. 
 
Montaje en Forma V 
Sillas montadas en forma  “V” con la base de la “V” en el centro del corredor 
(también llamados estilo auditorio-espina-pez). 
Montaje Estilo Semicírculo 
Las sillas son colocadas de manera semicircular, de frente a la mesa pricipal (a 
veces llamado auditorio semicircular). 
 
Montaje en Forma U  
Una serie de mesas colocadas en forma de “U” con sillas generalmente en el 
lado exterior, aunque pueden ponerse en el interior. El interior de la forma “U” debe ir con 
faldones. 
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Montaje de Forma E 
Una serie de mesas colocadas en forma E con sillas generalmente en el exterior 
del lado cerrado y en el exterior e interior de cada pierna. 
Montaje en Forma T 
Una serie de mesas colocads en forma de T con sillas generalmente en el 
exterior de arriba de la T en ambos lados de la pierna. 
Montaje Estilo Conferencia 
Una serie de mesas en forma rectangular con sillas en ambos lados y cabeceras. 
Pueden también colocarse con las cabeceras en forma oval (también llamado estilo Juntas 
de Consejo de Administración). 
Montaje Cuadro con Hueco 
Una serie de mesas colocadas en forma cuadrada con hueco en el centro. Se 
colocan sillas en los cuatro lados exteriores del cuadrado. En el interior deben haber 
faldones. 
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Montaje de Herradura 
Una serie de mesas colocadas en forma de herradura con sillas generalmente 
alrededor del esterior, aunque también pueden ser colocads únicamente en el exterior. Debe 
haber faldón en el interior. 
Montaje Circular con Hueco 
Misma colocación que el tipo herradura, excepto que ambas cabeceras están 
cerradas y las sillas son colocadas únicamente en el exterior. Debe haber faldón en el 
interior. 
Montaje de Salón de Escuela 
Una serie de mesas largas y rectangulares (tamaño .91cms x 1.82 cms) 
alineadas en filas (una tras otra) de cada lado de una corredor central d buen tamaño. Todas 
las mesas y sillas de frente a la mesa principal. A veces llamado Salón de Clases. 
Montaje Perpendicular de Salón de Escuela 
Mismo montaje que el anterior excepto que la mesa principal y las sillas son 
colocadas en ambos lados de las mesas. 
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Montaje de Salón de Escuela en Forma V 
Mismo montaje de salón de escuela excepto que las mesas y sillas son 
inclinadas como la letra “V” con la base de la “V” en el centro del pasillo. 
 
Montaje de Sillas con Brazos-Tableta 
Una serie de sillas con brazos-tableta para escribir, colocads estilo auditorio o 
teatro. 
E. POLITICAS DE CARGO DE SALON  
Las políticas de cargo de salón serán las que la Gerencia establezca y estas 
deberán cumplirse al pie de la letra. Cuando los cargos no se efectúen, deberá ser 
previamente solicitado y aprobado por la Gerencia General o Gerencia de Ventas. 
Seminario sin Almuerzo: 
Cargo por salón más el menú de Coffe Break que elijan. 
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Seminario con Almuerzo: 
No habrá cargo de salón, siempre y cuando todos los participantes del evento tomen el 
servicio de almuerzo. 
Bodas, XV Años:  
Cargos del menú, energía eléctrica y descorche. 
Tes, Showers: 
Cargo del menú, bebidas o descorche 
F. SERVICIO DE BANQUETES 
Cover 
Número de personas a un evento. 
Garantía 
Cantidad mínima y máxima de personas que el cliene espera que asistan a un evento. Se 
cobrará la cantidad mínima, aún se asisten menos personas de las indicadas. El Salón de 
Eventos siempre estará preparado con un 10% más de lo solicitado en caso se presenten 
más personas de las esperadas. 
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Cash Bar 
Cada invitado paga por su bebidad directamente. Es muy usual en grupos muy grandes. 
Barra Abierta con precio fijo 
Consumo libre de bar con un precio fijo por persona, por hora. 
Descorche  
El cliente proporciona el licor. Incluye servicio de cristalería, meseros, servilletas, ligas y 
hielo. Se cobra por persona.  
 
10. 1. 2  INFORMACION GENERAL SOBRE MONTAJES 
Cuando se montan salones con mesas en forma de “U”, “E”, y “T” o estilo 
conferencias, las mesas deben ser montadas derechas y centradas en ambos lados del salón. 
Los manteles de ls mesas de todo el salón, deben ponerse con la costura hacia abajo y las 
puntas de los manteles deben ser doblados hacia abajo de las tablas de las mesas. En el 
interior del montaje en forma de “U” y en el cuadrado con hueco, deben colocarse faldones 
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sin rasgaduras, manchas o puntas rotas. Los ceniceros, picheles de agua y copas deben estar 
también alineados. Después de terminado el evento, las sillas deben ser apiladas para que se 
proceda a limpiar el piso y poder hacer el montaje para el próximo evento. La altura de las 
sillas apiladas, depende de la cantidad que van a utilizar en el siguiente evento. Si las sillas 
se tienen que quitar, deben apilarse de diez en diez. Esto permite una transportación más 
rápida y un almacenaje eficiente. Mientras se están apilando las sillas, las dañadas o sucias 
deben ser separadas para su limpieza, reeplazo o reparación. Cuando hay eventos 
programados, el salón debe tener una apariencia atractiva para dar una buena impresión a 
posibles clientes. Todos los montajes programados para desayunos o eventos muy 
temprano, deben realizarse la noche anterior. Deberá intruirse al personal, sobre las reglas 
básicas de seguridad que puedan afectar su trabajo y dar retroalimentación continuamente 




10.1.2. ESTANDARES GENERALES DE MONTAJE 
1. Todos los salones deben estar limpios y aspirados antes de que el 
montaje se lleve a cabo y se debe revisar una vez terminado. 
2. Deben ser revisadas las luces y el aire acondicionado. Reeplazar los 
focos quemados y moderar la tempertaura del salón. 
3. Las mesas deben estar perfectamente alineadas. 
4. Las sillas deben ser colocadas uniformemente alrededor de la mesa. 
5. Deben colocarse flores en todas las mesas que se utilizarán para 
comidas. 
6. Los manteles deben colocarse sobre las mesas con las costuras hacia 
abajo y cubriendo las patas de las mesas con las esquinas (igualmente redondas). 
7. Las áreas de recepción y del vestíbulo(pasillos salones) deben estar 
siempre limpias. 
8. Todas las mesas del salón para sesiones deben tener copas, ceniceros 
y platos base con servilletas dobladas para los picheles de agua. 
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9. Los montajes deben limitarse a la capacidad máxima del salón 
establecida, no deben obstruirse pasillos ni salidas de emergencia. 
10. Las mesas que no están en uso, deben ser regresadas a la    
bodega. 
Para todos los otros eventos, los salones deben montarse aproximadamente con una hora o 
más de anticipación al próximo evento. Si un evento ha sido cambiado (eventos contínuos), 
entonces el montaje se lleva a cabo lo más pronto posible entre las juntas y eventos.Las 
sillas, mesas, tarimas, etc. Necesarios para el arreglo físico del salón, son proporcionadas 
por el personal de montajes designado. 
Además el personal de montaje, debe: 
1. Corregir cualquier montaje que no está terminado conforme a 
la información específica de la hoja de evento. (Asegurese que el número de sillas 
sea de acuerdo a los asientos requeridos). 
2. Enviar y colocar picheles de agua fría para todas las juntas. 
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3. Revisar e instalar cualquier equipo como rotafolios, teléfonos, 
pizarras, marcadores, borradores, etc, Colocar las extenciones eléctricas donde sea 
necesario. 
4. Arreglar el recibimiento, asegrándose de que los muebles y 
mesas de registro están intactas y correctamente colocadas de acuerdo al plan 
predeterminado. 
5. Revisar las luces en todos los slones y notificar 
inmediatamente a mantenimiento, si existen focos que necesiten reemplazo. 
6. Revisar que las alfombras piso estén bien limpios, sobre todo 
poner especial atención a las esquinas y orillas del salón. 
7. Revisar y dejar completos los montajes para Coffe Breaks en 
el lugar asignado,por lo menos 20 minutos antes de la hora programada. Al 
completar las obligaciones mencionadas, el Capitán de Banquetes debe revisar lo 
siguiente: 
• Que no existan manteles manchados o rasgados. 
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• Ceniceros adecuados. 
• Extensiones eléctricas. 
• Si hay basura en el suelo o en las esquinas de todos los salones. 
• Limpieza de la mesa y faldones de las tarimas. 
• Número correcto de sillas en el salón. 
• Cualquier faltante o equipo dañado. 
 
10.1.4 DESMONTAJE DE SALONES 
Retirar todo el mobiliario y equipo: 
1. Conforme vayasn siendo desmontadas las mesas, deben apilarse en 
carretillas para mesa, con el fin de ser transportads a el área de bodega. 
2. Deben observarse las precauciones pertinentes de seguridad al mover 
todo el mobiliario y equipo. 
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3. Las sillas deben ser transportadas en carretillas para sillas. Evita 
pasar por áreas públicas en lo posible. 
4. Regresar todo el mobiliario y equipo innecesario a el área adecuada 
de bodega. Amntener limpias y en orden todas las áreas de bodega. 
5. Apagar la luz y el aire acondicionado. 















SALONES Teatro Escuela Coctel Banquete 
Gran Cuarzo 362* 302 610 320 
Amatista 132 112 350 180 
Cuarzo de Rosa 115 95 130 70 
Cuarzo Cristal  115 95 130 70 
Gran Topazio 180 160 550 280 
Topazio 60 40 130 70 
Onix 60 40 130 70 
Obsidiana 60 40 130 70 
Aguamarina 60 40 130 70 
 
*Capacidad de personas por Salón. 
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5. GERENTE ADMINISTRATIVO Y FINANCIERO 
En la misma forma en que sería imposible manejar un lugar como este sin 
personal adecuado, cualquier negocio sería un caos sin administración financiera. Esta 
última es el lenguaje de los negocios y ocupa una posición de primordial importancia en la 
industria de centros de convenciones o salones de eventos y por ende que funcione con 
éxito. La mayoría de las funciones del departamento de Administración Financiera son de 
naturaleza técnica y requieren una gran cantidad de antecedentes y preparación para que sea 
posible comprender el trabajo de una manera total. Toda administración es un medio para 
alcanzar un fin y no un fin en sí mismo. Estará bajo sus funciones el de revisar y firmar los 
estudios, estados contables y financieros que se requieren y los que se elaboran 
periódicamente, tales como: los ingresos que serán los cobros que se realicen por conceptos 
de salones, energía, alimetos y bebidas, equipos audiovisuales, servicio de copias, fax, y 
otros. Los egresos que son los gastos en que se incurrirán para el buen funcionamiento del 
establecimiento, tales como servicios básicos: salarios, servicios de vigilancia, seguros, 
publicidad y gastos varios impuestos. La elaboración de nóminas consiste en la preparación 
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de pago de los sueldos y salarios. En la industria hotelera y de centros de convenciones la 
práctica casi universal es la de pagar dos veces al mes. El período de la nómina suele ser 
del día 1 al 15 y del 16 al 30.Vigilar la aplicación correcrta de las políticas y normas, 
relacionadas con la contabilidad del Salón de Eventos. Reunirse mensualmente con el 
cajero y encargado de bodega y compras para llevar un control  idóneo de los activos y 
pasivos del Salón de Eventos. Montar el inventario de los bienes, teniendo el cuidado de 
verificarlos en el momento que se requiera. 
RELACIONES 
Se propone estar bajo su responsabilidad el siguiente personal: 
1. Recepción: será el encargado o encargada de brindar 
información general acerca del Salón de Eventos. Debe manejar cualquier 
información acerca del lugar y calendario de eventos, así como orientar a los 
clientes sobre las diferentes áreas del lugar. Recibir y atender las llamadas que 
entrarán por medio de una planta telefónica y pasarlas a las áreas solicitadas, 
brindar cualquier información acerca de promociones o actividades específicas. 
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2. Personal de Limpieza: su función principal es la de cuidar y 
mantener la limpieza y buen funcionamiento de todas las áreas del Salón de 
Eventos, pasillos, terrazas, áreas de servicio. Rectificar e informar los 
desperfectos ocasionados por fallas generales de la estructura. Guardar las 
normas de disciplina laboral para que su trabajo se desarrolle en condiciones 
fraternas. 
3. Personal de Jardinería: mantener las áreas verdes en 
excelente estado, cuidarlas de tal forma que siempre sean lo más agradable para 
la vista de los clientes y sobre todo porque son parte integral del Salón de 
Eventos. 
4. Chef: 
El chef ejecutivo o chef principal preside todos los aspectos 
relacionados con la preparación de alimentos. El chef ejecutivo también puede ser el 
gerente de producción de alimentos. Debe er un cocinero maestro y también un 
gerente eficiente; por lo tanto, usualmente es una persona con mucha capacitación y 
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experiencia. El chef planea los menús, se reune con los otros gerentes y jefes de 
personal y coordina todas las operaciones de la cocina. 
5. Cocineros: 
Los cocineros desarrollan una tarea importante dentro de la organización 
del área de cocina. Estos se encargan de la preparación y elaboración de todos los 
alimentos. A la vez  deben asegurar y mantienen  la limpieza, orden e higiene del 
área de cocina, utensilios y maquinarias utilizadas en la misma. Los cocineros 
trabajan en forma estrecha con el cheff siguiendo normas, especificaciones y recetas 
cuidadosamente supervisadas. 
6. Steward:  
Sanidad, se refiere a mantener el equipo e instalaciones limpias e 
higiénicas, esto significa, que es muy importante: 
• Mantener el equipo limpio. 
• Mantener la comida limpia. 
• Mantener la cocina limpia. 
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La sanidad es muy importante porque los gérmenes y bacterias están siempre 
alrededor: en su cuerpo, en sus cabellos, en sus manos, en su cara, en su ropa. El 
Steward debe mantenerse aseado y presentable. Debe conservar los alimentos 
higiénicos. Las bacterias deben mantenerse alejadas de los alimentos, para evitar su 
contaminación y a su vez su descomposición. Debe mantener el equipo limpio 
porque un equipo sucio perjudica los alimentos. Debe mantener la cocina limpia 
porque esto significa que los alimentos están higiénicos.   Si  la cocina está limpia, 
significa que el empleado se interesa por la sanidad. 
7. Meseros: 
El mesero es la persona que trabaja dentro del restaurante o salón 
comedor y se encarga de brindar el servicio a los clientes. El papel del mesero es es 
de suma importancia. Tiene que ponerse en el lugar de los clientes y pensar 
anticipado en lo que puede gustarles y en aquello que les moleste, estando pendiente 
en todo momento de darles satisfacción. Estos deben atender a los clientes de una 
forma siempre amable, cortés, educada, discreta y deben tener tacto. Otras de las 
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cualidades importantes que debe tener un mesero son la buena memoria, simpatía, 
iniciativa,orden en su trabajo, lealtad, ética profesional y confianza en sí mismo. Los 
meseros sirven los alimentos, bebidas, se encargan de montar el mobiliario 
necesario para los eventos, así como desmontarlos. Limpiar y preparar los 
materiales y utensilios que se utilizan en el evento. Los meseros están bajo la 
supervisión directa del capitán de meseros.                                                                                          
8. Capitán de Meseros: 
El capitán de Meseros es la persona que labora dentro del restaurante o 
salón comedor de un hotel, que se encarga entre otras cosas, de dar la bienvenida a 
los comensales y asignarles la mesa más conveniente a sus necesidades. Es también 
el encargado de mantener el buen funcionamiento del restaurante o salón comedor. 
Dentro de las principales funciones del  capitán de meseros están supervisar la 
presentación del personal, supervisa el montaje y presentación del salón, supervisa 
el servicio continuamente, interviene de inmediato en los problemas que se susciten, 
intercede siempre por el cliente,despide al cliente, dirige, supervisa y orienta al 
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personal bajo su responsabilidad, solicita, recibe y distribuye oportunamente el 
equipo, material, suministros, papelería necesaria para prestar un servicio eficiente; 
supervisa que el personal utilice correctamente y conserve en buen estado, equipi, 
mobiliario, instalaciones. El capitán de meseros da las órdenes a los meseros, 
planea, organiza a los mismos y se encarga de que se cumplan todos los aspectos 
requeridos en la orden de servicio del contrato de banquetes. Este realiza las facturas 
de los eventos.  El capitán deberá reportar al Gerente de Banquetes y trabajar con 
una estrecha comunicación  con la cocina.  
   
6. PERSONAL DE SATFF O SUB-CONTRATADO 
a. Encargado de Seguridad: debe cuidar de las instalaciones y todas las 
áreas alrededor de las mismas y de la  seguridad de todos los empleados y sobre 
todo guardar la seguridad de los clientes. 
 
 145
11.  CARACTERISTICAS Y APTITUDES QUE DEBERIA TENER EL 
PERSONAL DEL SALON DE EVENTOS 
EL personal de apoyo deberá de poseer las siguientes características y 
aptitudes: 
• Profesionalidad, poseen las destrezas requeridas y los conocimientos 
necesarios para la ejecución del cargo. 
• Credibilidad, realizar lo que se dice y que cumplan con lo que se les 
promete a los clientes. Es decir garantizar el servicio. 
• Responsabilidad, aceptar siempre la responsabilidad de sus acciones. 
• Cortesía, atender siempre con la debida responsabilidad, respeto y 
amabilidad a todos los clientes, teniendo en cuenta que el cliente es más importante 
para la empresa debiendo estar siempre en primer lugar. 
• Vigor, enfrentar los problemas de una forma enérgica, entusiasta y 
con un punto de vista objetivo, tratar de que las cosas se hagan en lugar de buscar 
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razones por las cuales no puedan ser hechas. A igual de tener siempre disposición 
de ayudar a los clientes y proveedores un servicio rápido. 
• Excelencia, procurar la excelencia en la apariencia de las 
instalaciones, equipos, personal, materiales de comunicación.  
• Eficiencia, alcanzar los objetivos de forma más eficiente. 
• Comprensión al cliente, hacer el máximo esfuerzo por conocer a los 
clientes y sus necesidades. Brindar siempre un trato cordial y priorizando siempre la 
atención al cliente. 
• Estilo, reflejar siempre una manera de actuar con las características 
del Salón de Eventos.  
Todos estos serían los principios establecidos en la guía general para la conducta del 
personal del Salón de Eventos. 
A  POLITICAS 
• Mantener siempre una atención permanente cumpliendo los horarios 
de atención y de servcio establecidos por el Salón de Eventos. 
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• Créditos, descuentos y precios especiales a empresas, gobierno, 
organismos no gubernamentales o personas individuales. 
• Reuniones semanales o quincenales (según lo convenga la Gerencia 
General) con todos los departamentos del Salón de Eventos. 
• Reuniones mensuales de la Junta Directiva con el Gerente General.  
 
        A.1 RECURSOS HUMANOS 
La administración de recursos humanos consiste en la planeación, la 
organización, el desarrollo, la coordinación y el control de técnicas capaces de promover el 
desempeño eficiente del personal, en la medida en que la organización representa el medio 
que permite a las personas que colaboran en ella alcanzar los objetivos individuales 
relacionados directa o indirectamente con el trabajo. Administación de Recursos Humanos 
significa conquistar y mantener personas en la organización, que trabajen y den el máximo 
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de sí mismas con una actitud positiva y favorable. Los principales objetivos de la 
Administración de Recursos Humanos son: 
1. Crear, mantener y desarrollar un conjunto de recursos humanos con 
habilidades y motivación suficientes para conseguir los objetivos de la 
organización. 
Crear, mantener  y desarrollar condiciones organizacionales que 
permitan la  aplicación, el desarrollo y la satisfacción plena de los recursos humanos 
y el logro de los objetivos individuales. 
2. Alcanzar eficiencia y eficacia con los recursos humanos disponibles. 
Las siguientes normas y guías  serán parte de las funciones de la administración de 
Recursos Humanos, así como responsabilidad de la misma de que se cumplan: 
• Todos los empleados deberán entrar y salir del Salón de Eventos 
únicamente por la entrada del personal. 
• Los empleados deberán marcar su tarjeta de control de asistencia 
debidamente uniformados. 
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• Iniciarán sus labores puntuales según el horario establecido. 
• Todas las comidas deberán hacerse en el comedor de empleados. 
• Todos los paquetes que el empleado ingrese al centro de trabajo 
deberán ser depositados en el departamento de seguridad y recogidos a la salida de 
su jornada. No se permitirá salir a ningún empleado con paquetes a menos que 
tenga autorización por escrito de la Gerencia General. 
• Si por alguna razón no se puede presentar el trabajo a la hora 
designada, deberá avisar directamente a su jefe inmediato. 
• Es terminantemente prohibido presentarse a trabjar bajo efectos de 
bebidas alcóholicas, drogas o estupefacientes. Esto será motivo de despido 
inmediato. 
• No es permitido fumar ni masticar chicle en las áreas públicas. 
• No es permitido el uso de lenguaje inapropiado, frase injuriosas y 
hablar en voz alta. 
 150
• No se debe solicitar propina. Ni manifestar al cliente inconformidad 
por la misma, hay que recordar que la propina es voluntaria. 
• Conducirse en todo momento en forma respetuosa, al dirigirse a los 
clientes, jefes y compañeros de trabajo. 
• No será pemitido portar ninguna clase de armas de fuego o arma 
punzo cortante dentro del trabajo. 
• No puede hacerse uso de insatalciones y servicios exclusivos para los 
clientes, tales como piscina, servicios sanitarios, centro de negocios. 
• Es obligación asistir a los cursos de capacitación que la empresa les 
proporcione. 
• La higiene personal diaria es muy importante por lo que se le debe 
poner especial atención. Se debe mantener las uñas bien recortadas de un largo 
moderado. Las mujeres pueden utilizar pintura de color discreto. El cabello debe de 
usarse corto (en los hombres) y en las mujeres pien peinado o agarrado. 
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• La apariencia profesional tanto los hombres como las mujeres deben 
lucir su cabello limpio y nítido. El maquillaje debe ser aplicado con gusto y de una 
manera discreta. No se permitirá usar más de dos anillos; no se permitirán collares 
que se muestren encima del uniforme; los aretes no se pueden usar estilo largo o 
ancho. 
Beneficios, condiciones laborales 
• El período de prueba al contartar un empleado será de 60 días, donde 
se deberá tomar en cuenta las actitudes e iniciativas, calidad en el trabajo y 
conocimiento del mismo.   
• Uniformes: los uniformes deberán ser proporcionados por la 
empresa, sin costo para el empleado, a fin de crear una imagen estética homogénea 
y agradable del grupo de trabajo. 
• Gafetes de Identificación: con el propósito de facilitar una 
comunicación personalizada y cordial con los clientes, así como con los compañeros 
de trabajo. Se les debe de proporcionar a cada empleado el cual deberá de portar 
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mientras se encuentre dentro de las instalaciones. Es importante que el Salón de 
Eventos tenga un programa de beneficios para sus empleados para lograr un 
ambiente de trabajo agradable.   
• Salarios: el sueldo será en base mensual por el cual será contratado el 
empleado. Pero el pago del salario será entregado en pago quincenales el 50% el día 
quince y el otro 50% el último día hábil de cada mes. 
• Aguinaldo: será entregado conforme la ley, todos los empleados 
serán retribuidos en un sueldo anual por concepto de aguinaldo. 
• Vacaciones: se detendrá derecho a un período de vacaciones de 
acuerdo a lo estipulado por la ley. Por cada año de laborar interrumpidamente se 
tendrá derecho a un mes de vacaciones de acuerdo a un plan establecido por la 
administración. 
• Seguro Social: todos los empleados deberán ser afiliados al Instituto 
Nicaragüense de Seguridad Social. 
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• Días Feriados: se darán de acuerdo al código del Trabajo; 1 de Enero, 
Jueves y Viernes Santo, 19 de Julio, 14 y 15 de Septiembre, 8 de Diciembre. 
• Comedor: se ofrecerá un tiempo de comida o dos (según sea 
necesario) dependiendo de los horarios de cada empleado. 
• Capacitación: programas constantes de capacitación y adiestramiento, 
permitiéndoles al empleado estar siempre preparado a las exigencias de trabajo. 
• Régimen Disciplinario:cualquier falta deberá ser sancionada. Las 
sanciones podrían ser; llamadas de atención verbal, por escrito, suspensión de 
trabajo sin goce de sueldo, despido. De acuerdo a la gravedad de la falta y el área de 




                                                 
14 Administración de recursos humanos. Adalberto Chiavenato. Segunda Edición. Pág.107-125 
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C. MISION 
La misión del Salóde Eventos D´Cristales  es brindar  servicio  de primera y  
ser la mejor opción en  salón de eventos en la ciudad de Managua.  
D. VISION 
  El Salón de Eventos tine como visión ser una nueva alternativa en la ciudad de 
Managua brindando una variedad de servicios con el más alto nivel de calidad y personal 
calificado; así como alcanzar una óptima satisfacción de sus clientes. Ser un Salón de 
Eventos con un concepto diferente en cuanto a  servicios, con amplias instalaciones 











XII. DENTIFICACION DE LA EMPRESA 
 
12. 1  NOMBRE 
Se identificará con un nombre corto y acorde con algunos elementos del diseño 
del proyecto: “D´ Cristales”.  
 
12. 2  LOGOTIPO 
El logotipo se identificará con un diseño abstracto, una  fusión entre lo moderno 
y lo colonial. Este logotipo transmite sencillez y claridad.   
 
12. 3  ESLOGAN 









XIII.  ASPECTOS FINANCIEROS DEL PROYECTO 
 
13. 1  ANALISIS  FINANCIERO 
 
Para la construcción del Salón de Eventos D´ Cristales se ha estimado inversión  
de US$5, 714.530.00, los cuales serán aportados por los socios.  
 
En cuanto al pago de Impuesto sobre la Renta se ha considerado el contenido del 
artículo de la Ley de Incentivos Turísticos (Decreto 306 del 21 de junio de 1999), que 
establece una exoneración del pago del IR hasta del 80% por el término de diez años, para 
inversiones como la del Salón de Eventos.   
 
Ha sido estimada una inversión total a ser ejecutada en el año anterior al inicio de 





Inversiones fijas (edificios, mobiliarios, 
instalaciones y otros  US$5,714,530 
Gastos de Pre-Operación  US$     60,000 
--------------------------------------------------------------------------------- 
Total  US$5,774,530 
--------------------------------------------------------------------------------- 
 
Los gastos de Pre-Operación corresponden al Anexo No 7.1 donde se detalla la Campaña 
de Apertura destinada a asegurar una campaña publicitaria inicial, consistente en publicidad 
directa y de medios de comunicaciones 
 
La publicidad directa requiere de la contratación de personal con lo cual deberá mediar un 
proceso de selección, entrenamiento y pago del personal. 
 
Los inversionistas han destinado US$6,000,000 como inversión inicial. Evaluado el 
proyecto para diez años, a una tasa de interés de 7.0% vigente en su país de origen, se ha 
determinado que el VAN es positivo y superior a US$1,541,891. Mientras la TIR de 10.0%, 
superior en tres puntos a la tasa de interés.  
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Además queda una reserva de US$225,470, que los inversionistas han impuesto como 














XIV.  ASPECTOS LEGALES 
 
14.1  CONSTITUCION LEGAL DE SALON DE EVENTOS 
 
 La constitución legal del Salón de Eventos D´ Cristales será una sociedad 
Anónima integrada por cinco socios cuyo aporte inicial será de US$300.000.00 cada uno. 
El terreno es propiedad de la sociedad. La Sociedad estará regida por una Junta directiva 
compuesta por un Presidente, Secretario, Tesorero, Fiscal y Vocal. 
El financiamiento del proyecto será obtenido con aportes de cada uno de los 
socios a traves de cuotas alícuotas durante la construcción del proyecto, quedando estos 
aportes como prestamos a favor de cada uno de los socios, los cuales serán consignados en 
pagarés que serán pagados una vez que el proyecto comience a funcionar en la forma que la 
Junta Directiva lo determine. El funcionamiento de la Sociedad y de la Junta Directiva se 
regirá de acuerdo a la escritura de constitución de la sociedad y a las leyes de La República. 
Salón de Eventos D´Cristales solicitará formalmente ser protegido bajo los beneficios que  
la Ley 306 de Incentivos al Sector Turístico, que otorga a aquellas empresas que clasifican 
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dentro de los parámetros de dicha  Ley dentro del acápite de Actividades y equipamientos 
Turísticos Conexos (Art.4.9 Ley de Incentivos para la Industria Turística de la República de 
Nicaragua).  
A.  MARCO LEGAL PARA LOS SERVICIOS TURISTICOS 
 
Además de la Constitución Política de Nicaragua que en su artículo 99: “El 
Estado es responsable de promover el desarrollo integral del país y como gestor del bien 
común deberá garantizar los intereses y las necesidades particulares, sociales sectoriales y 
regionales de la nación”, existen tres marcos legales para la inversión en el sector turismo:   
 
• El Código Civil. 
 
• El Código de Comercio. 
 
• Ley de Incentivos para la Industria Turística de la República de 
Nicaragua (Ley 306). 
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A. 1 EL CODIGO CIVIL  
Regula los derechos del propietario, establece el dominio sobre los bienes 
muebles o inmuebles. El registro publico por su parte otorga la publicidad necesaria para 
que el propietario de un inmueble pueda ejercer libremente su derecho, sin más limitaciones 
que las previstas por la ley.  
 
A. 2 EL CODIGO DE COMERCIO 
Regula la actividad de los particulares en el desempeño de actividades que 
permiten obtener ganancias o ventajas en el mercado de productos y/o servicios. 
 
A. 3  LA LEY DE INCENTIVOS PARA LA INDUSTRIA TURISTICA 
(LEY 306) 
Dentro de las disposiciones Generales se declara al Turismo una industria de 
interés nacional. La presente Ley tiene por objeto otorgar incentivos y beneficios a las 
personas naturales o jurídicas, nacionales o extranjeras que se dediquen a la actividad 
turística. Podrán acogerse a los incentivos de la presente Ley, las personas naturales o 
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jurídicas que se dediquen e inviertan directamente en servcicios y actividades turísticas 
debidamente autorizadas por el INTUR y que son los siguientes: 
1) Servicios de la Industria Hotelera. 
2) Inversiones en áreas protegidas de interés turístico y ecológico; en 
sitios públicos de interés turístico y cultural; y en conjuntos de preservación 
histórica. 
3) Transporte aéreo. 
4) Transporte acuático. 
5) Turismo interno y recepctivo y transporte colectivo turístico-terrestre. 
6) Servicios de alimentos, bebidas y diversiones en instalaciones como 
restaurantes, centros y clubes recreativos y nocturnos y casinos que son claramente 
vinculados al turismo. 
7) Inversiones en filmación de películas y en eventos de beneficio para 
el turismo. 
8) Arrendamiento de vehículos terrestres y acuáticos. 
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9) Inversiones en infraestructura y en equipamiento turísticos conexos. 
10) Desarrollo de las artesanías nicaragüenses, industrias 
tradicionales, producción de eventos de música y baile folklórico. 
 
BENEFICIOS BAJO LA “LEY DE INCENTIVOS PARA LA 
INDUSTRIA TURISTICA” 
Para dichas Actividades Turísticas se ofrece un abanico de incentivos tales 
como:  
• Exoneraciones Fiscales (Impuesto sobre la Renta, Impuesto de 
Bienes Inmuebles, Impuesto General de Venta). 
• Créditos Fiscales y Créditos sobre las ganancias para financiamiento 
de proyectos turísticos. 
Art.4.9 Actividades y Equipamientos Turísticos Conexos: La titularidad y/o 
la administración de instalaciones proporcionando servicios a turistas y a visitantes para 
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actividades conexas al turismo que no son las actividades turísticas en el Servicio de la 
Industria Hotelera, las inversiones en Monumentos, Sitios y Conjuntos de Preservación 
Histórica y el servicio de Alimentos, Bebidas y Diversiones pero que sin embargo pueden 
ser combinados con dichas actividades, con autorización y certificación de el INTUR y 
para los efectos de esta Ley. Entre dichas actividades y equipamientos turísticos conexos, 
se incluyen: obras y equipamientos para el desarrollo de infraestructuras relacionadas con 
un proyecto turístico aprobado por el INTUR bajo esta Ley, tales como aeropuertos, 
muelles, accesos, abastecimiento de agua, energía y telefonía, plantas de tratamiento de 
aguas negras, rehabilitación de instalaciones públicas relacionadas con la actividad 
turística y recreativa; centros de adiestramiento y capacitación vocacional en servicios 
turísticos; instalaciones como campos de golf, canchas de tenis y para otros deportes 
turísticos como el tiro al blanco, el aeromodelismo, hipódromos y centros hípicos; centros 
de convenciones y conferencias; museos privados y zonas de exploración e investigación 
arqueológica, con la condición de que sean manejadas con las debidas consultas y 
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autorización del INC; parques temáticos, acuarios y marinas, parques ecológicos, 
botánicos...  
INSCRIPCION Y REGISTRO DE INVERSIONES 
Art.15 Créase el Registro de Inversiones Turísticas, adscrito al INTUR, en el 
cual deberán inscribirse las personas, naturales o jurídicas, que deseen acogerse al régimen 
de incentivos al que se refiere la presente Ley. 
Art. 16  Para solicitar la inscripción en el Registro de Inversiones Turísticas, los 
solicitantes deberán presentar los siguientes documentos:      
1) Un formulario de inscripción con la debida información general del 
proyecto que da razón a la solicitud. 
2) Las cédulas de identificación personal y/o jurídica con respecto al 
solicitante. 
3) La documentación completa del proyecto.  
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El formulario sellado y numerado, será comprado en el INTUR, a un costo (10) 
dólares, o su equivalente en moneda nacional. Este formulario, a someterse en original y 6 
copias como primera parte de la solicitud contendrá la sigueinte información general: 
1) Nombres y apellidos, nacionalidad, número de cédula de identidad o 
del pasaporte, número RUC, domicilio, teléfono y fax de la persona solicitante en 
Nicaragua. En el caso de una persona jurídica se indicará la razón social, el País de 
constitucióon de la empresa y los datos de inscripción en el registro público del país 
de origen y en Nicaragua, número de RUC, así como los nombres, domicilio, 
teléfono y fax de su representante legal en Nicaragua. 
2) Nombre y ubicación municipal del proyecto. 
3) Monto de la inversión. 
4) Número de empleos que proyecta generar. 
5) Lista de los documentos sometidos con el formulario que forman 
parte de la solicitud. 
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La solicitud contendrá los siguientes documentos en original y 6 copias con respecto al 
proyecto: 
1) Descripción detallada y prescisa de la actividad turística que se 
propone a realizar, incluyendo un plan de situación  y otros  planos que requiera y 
amerite el proyecto tales como planos de mensura, plano de levantamiento 
topográfico de la propiedad y calendario y fases de realización. 
2) Título de la propiedad y su historia registral que abarque como 
mínimo el período de 10 años, según el registro de la propiedad. En el caso que la 
persona o empresa solicitante no sea la misma que el titular de la propiedad, será 
necesario como mínimo la presentación de un poder general judicial. 
3) Fotocopia de la solicitud de ubicacióon y de uso de suelos sometidas 
al municipio correspondiente para la actividad propuesta del proyecto, o del 
documento de aprobación en el caso de que haya sido emitido. 
4) Documento de evaluación del Impacto Ambiental que servirá para la 
determinación por MARENA y según el caso, de requerir o no una declaración del 
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impacto ambiental completa y final, como requerimiento para la tramitación del 
proyecto. 
5) Costo del proyecto y datos y/o evidencia relevante a la financiación 
del mismo, incluso conscerniente a la fuente de financiación. En caso de tratarse de 
un proyecto turístico con una inversión mayor de US$200,000 (doscientos mil 
dolares) o su equivalente en moneda nacional la solicitud debra contener el estudio 
de viabilidad económica del proyecto. 
6) Cualquier información adicional que, de acuerdo de la naturaleza de 
la actividad turística propuesta, asistirá a INTUR para evaluar la solicitud en todos 
sus meritos. 
Art.17 Recibido el formulario de inscripción con tada la documentación del 
proyecto requerida, el INTUR deberá proceder en un término no mayor de 60 días 
calendarios, a la consideración de los aspectos técnicos, economicos, legales y de los 
méeritos turisticos del proyecto presentado, y remitir de inmediato la documentación 
recibida fa las respectivas entidades estatales incluyendo el MARENA, el INC y otras, así 
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como al municipio donde se situa el proyecto, requiriendo de dichas entidades una 
resolución que indique su aprobación y/o su opinión y recomendaciones sobre el proyecto. 
Dicha resolución deberá ser remitida al INTUR en el término de 30 días calendario 
dcontados a partir de la fecha de recibo de los documentos del proyecto por las respectivas 
entidades reguladoras. 
Art. 18 El INTUR analizará la solicitud  a la luz de las recomendaciones y 
opiniones proporcionadas en las resoluciones emitidas por las entidades consultadas y 
aprobará o no la solicitud dentro del período previsto de los 60 días contados a partir de la 
fecha de la solicitud, emitiendo una resolución al efecto, y en caso de aprobación , 
procederá a inscribir el proyecto y su proponente en el registro de inversiones turísticas y a 
expedir la certificación en que conste la fecha de inscripción en el registro , y que por la 
tanto la persona o empresa proponente goza y gozará de los beneficios establecidos. 
Art. 19 El INTUR será el único organismo de aprobar o denegar la inscripción 
de la empresa en el registro de inversiones turísticas para los efectros de esta ley. Sin 
embargo, la inscripción en dicho registro no exime al proponente de su obligación de 
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cumplir con todos los requisitos y de obtener de las entidades reguladoras y de las 
juridicciones que correspondan, sean ellas las mismas o no que aquellas consultadas por el 
INTUR en el proceso de aprobar la inscripcción, los permisos necesarios y actualizados 
para realizar el proyecto y/o cada una de sus fases de ejecución.15 
 
B.  ASPECTO AMBIENTAL 
El sistema de evaluación del Impacto Ambiental, se oficializó en 1994 por 
medio del decreto 45/94 (“Reglamento de Permiso y Evaluación del Impacto Ambiental”). 
En este decreto se establecen los procedimientos que MARENA a través de la DGCA, 
utilizará para el otorgamiento del permiso ambiental. Además, se establecen las 
obligaciones y deberes que el proponente de una activadad debe cumplir para obtener un 
permiso ambiental. El decreto 45/94 establece la obligatoriedad de realizar el estudio del 
impacto ambiental para los proyectos que se detallan en la lista textativa, que por su 
                                                 
15 Reglamento de la Ley No.306 Decreto No. 88-99, Ley de Incentivos para la Industria Turística de La 
República de Nicaragua, Publicada en la Gaceta No. 117, Managua junio de 1999.  
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naturaleza pueden causar deterioro ambiental significativo según el artículo 5 del citado 
decreto. 
 
B. 1  ASPECTO AMBIENTAL DEL PROYECTO 
 
El proyecto no presenta ningún impacto ambiental según el estudio realizado 
por la Dirección General de Calidad Ambiental( oficina de Evaluación de Impacto 















Con el  estudio de este proyecto se pudo comprobar la hipótesis,  por lo que se 
puede afirmar que la demanda para el desarrollo y funcionamiento de un Salón de Eventos 
en la ciudad de Managua es viable. Las encuestas mostraron que el 95% del total de la 
muestra le gustaría utilizar los servicios de un Salón de Eventos que no sea el de los hoteles 
y un 5% dijo que no le gustaría. 
Así mismo se logró conocer las necesidades, requerimientos, preferencias y 
desacuerdos de  clientes potenciales para un Salón de Eventos.  
Se determinó el porcentaje de la frecuencia de posible uso o contratación de 
servicios de un Salón de Eventos por parte de empresas, entes gubernamentales, no 
gubernamentales, organismos internacionales y personas individuales.También se logró 
conocer las motivaciones que inciden en la decisión de los clientes para contratar los 
servicios de un Salón de Eventos. Por lo tanto, después del estudio realizado sobre la 
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realización de un Salón de Eventos en la ciudad de Managua, el cual demostró tener 





















 Dentro de las recomendaciones para este estudio se pueden mencionar las 
siguientes: 
 
• Mantener la lealtad de  los clientes se consigue a través del  servicio 
personalizado, lo cual será parte de las políticas de servicio del Salón de Eventos D´ 
Cristales.  
• Cumplir con las necesidades y requerimientos de los clientes 
equivale a clientes fieles. 
• Brindar  cursos de capacitación periódicamente al personal del Salón 
de Eventos D´Cristales para garantizar un servicio de calidad. 
• El Salón de Eventos D´ Cristales debe mantener estrategias de 
mercadeo, atractivas que promuevan sus ventas y generen ingresos satisfactorios.     
             
 
 
 
 
 
 
 
 
